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СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ И ПРОДВИЖЕНИЕ 

БРЕНДА

В последние годы социальные сети стали неотъ-
емлемой частью нашей жизни: по разным оцен-
кам, ими активно пользуются от 80% до 90% ауди-
тории Рунета. Вслед за пользователями в соци-
альные сети пришли и рекламодатели, в первую 
очередь бренды федерального уровня.

Одним из ключевых трендов 2010 г. в ин тер нет-
маркетинге можно назвать продвижение брендов 
в приложениях социальных сетей. Первым мас-
штабным проектом в России стала интеграция бан-
ка «УРАЛСИБ» и социальной сети «ВКонтакте.Ру». 
Осенью 2009 г. в приложении «Счастливый фер-
мер» был открыт виртуальный филиал банка.

Приложение — это онлайн-сервис в социаль-
ной сети, созданный сторонними разработчика-
ми. Он может быть игровым («Счастливый фер-
мер»), утилитарным («Список друзей»), контент-
ным (журналы «ВКурсе» и «Деловой Петербург»). 
В среднем пользователь находится в приложении 
от 2 до 17 минут в день в зависимости от програм-
мы. Приложениями пользуются самые активные 

Лагутин Илья Андреевич — ведущий digital-стратег 

агентства «Айлав», ранее руководил проектом Roomix. 

Профессионально занимается разработкой и реализа-

цией digital-стратегий брендов, управлением интернет-
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В статье рассмотрена методика продвижения брендов в игровых, контентных и 

других приложениях социальных сетей (в качестве примера взяты приложения 

сайта «ВКонтакте.Ру»). Автор описывает и сравнивает между собой три основных 

инструмента: баннерную рекламу, брендирование приложения и офертную ин-

теграцию.

ПРОДВИЖЕНИЕ БРЕНДА ПУТЕМ ИНТЕГРАЦИИ 

С ПРИЛОЖЕНИЯМИ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ
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представители аудитории социальной сети всех 
возрастов — от 12 до 45 лет (ядро аудитории 
формируют лица в возрасте 16–22 лет).

По данным TNS Gallup Media, самой популяр-
ной социальной сетью Рунета является «ВКонтак-
те.Ру», содержащая 64 млн аккаунтов пользовате-
лей из России1. Около 30 млн пользователей по-
сещают сайт ежемесячно, из них 12 млн заходят 
хотя бы в одно приложение.

Существуют два метода продвижения бренда 
в социальной сети:

1) размещение таргетированных объявлений 
(т.е. каждому пользователю / группе пользовате-
лей в зависимости от данных, указанных в профи-
ле (пол, род занятий и т.д.), предназначено свое 
рекламное объявление);

2) интеграция с приложениями.
В данной статье речь пойдет о втором подходе.
Существует три вида интеграции с приложени-

ями. Первый и самый популярный на текущий мо-
мент — это брендирование конкретного приложе-
ния (т.е. внедрение элементов бренда в механику 
приложения). Другими словами, в интерфейсе 
есть специальный раздел (аналог спецпроекта на 
сайте), и вся активность осуществляется внутри 
приложения. Такая интеграция позволяет быстро 
получить доступ к многомиллионной аудитории 
и вовлечь пользователей в коммуникацию. Ос-
новным недостатком такого подхода является то, 
что в большинстве случаев после завершения пе-
риода активации связь бренда и пользователей 
прекращается.

Еще один подход — офертная интеграция (от 
англ. offer — предложение, оферта). В рамках дан-
ного подхода пользователю предлагается совер-
шить определенные действия вне приложения, 
а вознаграждение за них (бонус) он получает вну-
три приложения.

Наконец, третий способ — традиционная баннер-
ная реклама в приложениях. В данном случае при-
ложение является обычной медийной площадкой, 

похожей на сайт в Интернете, которая продает 
рекламное место стандартного формата.

Рассмотрим подробно все три инструмента.

Брендирование приложения

В данном случае мы имеем наиболее полную 
интеграцию за счет внедрения элементов бренда 
в механику приложения.

В ходе промокампании Red Energy (молодеж-
ный тариф оператора «МТС») в игровое приложе-
ние «Копай» был добавлен раздел Red Energy 
(рис. 1). Появились такие детали, как брендиро-
ванная одежда персонажей и «энергетики», удли-
няющие игровой процесс (рис. 2). Пользователи 
должны были найти семь таинственных артефак-
тов, составляющих источник безлимитной энер-
гии. При этом коммуникация соответствовала об-
щей сути кампании, в рамках которой участники 
игры Red Quest искали в офлайн источник безли-
митной энергии2.

ПРОДВИЖЕНИЕ БРЕНДА ПУТЕМ ИНТЕГРАЦИИ С ПРИЛОЖЕНИЯМИ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ

1 Данные на декабрь 2010 г. — Прим. авт.
2 Конкурс (игра) под названием Red Quest («Ред Квест») проводило ООО «Русские Стимулирующие Лотереи» в рамках рекламной кампании оператора мобильной связи ОАО «Мо-

бильные ТелеСистемы». Подробнее об игре см. здесь: http://redquest.mts.ru/Games/Details/20010. — Прим. ред.

Рис. 1. Брендированная локация в приложении «Копай»
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Интересно, что приложение, аудитория кото-
рого составила 2 млн игроков, одновременно ис-
пользовалось и как медийная площадка: там 
анонсировалиcь акции, проходившие в пяти го-
родах России.

Другой пример в рамках той же кампании — 
интеграция с приложением «Уличные гонки». 
В данном приложении участники могли восполь-
зоваться тюнингом машины от бренда и принять 
участие в конкурсе в специальном разделе 
(рис. 3).

Ежедневно приложением пользовались 
850 тыс. посетителей, что позволило бренду до-
биться следующих результатов:

 3,6 млн уникальных пользователей зашли 
в брендированный раздел;

 38,789 млн просмотров в разделе;
 175 тыс. вступивших в группу бренда;
 100 тыс. работ участвовало в конкурсе на 

лучший дизайн машины.
Стоимость реализации рассмотренного под-

хода варьируется в пределах от нескольких сотен 
тысяч до миллионов рублей в месяц и зависит от 
степени интеграции и характеристик аудитории 
приложения.

Баннерная реклама 

в приложении

Данная реклама похожа на традиционную 
баннерную рекламу на сайтах, она размещается 
рядом с приложением (рис. 4) либо появляется 
во время загрузки приложения (рис. 5).

Стоимость такого размещения составляет 
30–40 руб. за 1000 показов баннера рядом с 
приложением (CTR = 0,1%) либо 100–150 руб. 
за 1000 показов баннера во время загрузки 
приложения (CTR = 0,2–0,4%)3. Следует отме-
тить, что пользователь заинтересован прежде 
всего в продолжении игры и не желает поки-
дать приложение, чем объясняется низкое зна-
чение CTR.

Лагутин И.А.

Рис. 2. Брендированные объекты в приложении «Копай»

Рис. 3. Интеграция бренда Red Energy и приложения 
«Уличные гонки»

3 Click-Through Rate — показатель кликабельности. Определяют как отношение числа кликов на баннер к числу его показов. — Прим. ред.



АЛЬМАНАХ ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ. РЕКЛАМА В БЛОГАХ И СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ  01 2012  5

Офертная интеграция

Наиболее интересной возможностью для ре-
кламодателя является офертная интеграция. При 
этом пользователь получает от рекламодателя 
бонус за выполнение определенного действия. 
Данный вид интеграции является некоторым раз-
витием традиционного и эффективного инстру-
мента BTL4 — «Подарок за покупку» и представля-
ет собой виртуальный подарок за внимание 
пользователя к бренду и совершение действий, 
в которых бренд заинтересован.

Нужно понимать, что в игровых приложениях 
существуют виртуальные ценности — монеты, 
энергия, жизни, опыт, артефакты. Есть два тради-
ционных способа их получения: «инвестиция» 

времени игрока в игру (выполнение определен-
ных заданий) или инвестиция денег, когда поль-
зователь может вложить реальные деньги, полу-
чить виртуальную ценность и быстро продви-
нуться в игре.

Офертная интеграция предлагает пользовате-
лю третий способ получения виртуальной ценно-
сти: участие в активности бренда (в его приложе-
нии, группе, на сайте бренда). Действия пользова-
телей можно разделить на три категории (по сте-
пени сложности):

1) первый уровень сложности:
 установка приложения;
 авторизация на внешнем сайте через систе-

му OpenAPI Vkontakte;
 вступление в группу;

ПРОДВИЖЕНИЕ БРЕНДА ПУТЕМ ИНТЕГРАЦИИ С ПРИЛОЖЕНИЯМИ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ

Рис. 4. Баннер над приложением

4 Below the line (под чертой) — комплекс маркетинговых коммуникаций, отличающихся от прямой рекламы уровнем воздействия на потребителей и выбором средств воздей-

ствия на целевую аудиторию. Включает в себя стимулирование сбыта, мерчандайзинг, POS-материалы, прямые почтовые рассылки, выставки и многое другое. — Прим. ред.
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2) второй уровень сложности:
 прохождение определенного количества 

уровней в игре;
 голосование в конкурсе;
 отправка сообщения другу;

3) третий уровень сложности:
 посещение приложения в течение опреде-

ленного количества дней;
 выполнение сложных заданий.

Из рис. 6 видно, что действия могут быть са-
мыми разнообразными: установка приложения 
Red Quest, участие в голосовании за самую краси-
вую девушку, участие в опросе от Red Quest и т.д.

Офертную интеграцию можно организовать 
достаточно быстро (средний срок запуска кампа-
нии — одна неделя), значительный охват аудито-
рии достигается за счет размещения предложе-
ния сразу в нескольких приложениях, индивиду-
ализации предложения и вознаграждения участ-
ников.

Поскольку каждый зарегистрировавшийся 
пользователь указывает в своем профиле личные 
данные (пол, возраст, местонахождение и т.д.), 
предложение может быть таргетированным и на-
правленным на конкретный сегмент аудитории. 
Стоимость действия пользователя при таком под-
ходе к продвижению бренда зависит от его слож-
ности, составляет от 20 руб. до 70 руб. и склады-
вается из стоимости виртуального бонуса и рас-
ходов на интеграцию с приложениями.

Развитие инструмента офертной 

интеграции

В популярных приложениях можно найти раз-
делы с офертами от нескольких рекламодателей, 
что позволяет пользователю найти наиболее ин-
тересное для него предложение, рекламодатели 
же, соревнующиеся между собой, увеличивают 
бонус (рис. 7).

Лагутин И.А.

Рис. 5. Баннер во время загрузки приложения
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Вероятно, офертная интеграция получит зна-
чительное развитие в ближайшее время, и для 
пользователей станут доступны не только офер-
ты, предусматривающие виртуальные действия, 
но и предложения совершить реальные действия 
(например, покупку и ввод кода с упаковки), что 
сделает такую интеграцию альтернативой BTL-
акции «Подарок за покупку», при этом виртуальные 

подарки имеют стоимостное преимущество, т.к. в 
их цене не учтены затраты на логистику.

В 2010 г. компания Zynga (крупнейший разра-
ботчик и издатель игр в социальных сетях) и пла-
тежная система American Express заключили со-
глашение о партнерстве. Согласно условиям со-
трудничества набранные за платежи по карте 
баллы можно было обменять на игровую валюту 

ПРОДВИЖЕНИЕ БРЕНДА ПУТЕМ ИНТЕГРАЦИИ С ПРИЛОЖЕНИЯМИ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ

Рис. 6. Примеры офертной интеграции
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приложения и купить брендированные объекты, 
доступные только для держателей карт Amex. На-
пример, розовую корову в игре FarmVille можно 
было купить за 540 MR points.

2 марта 2011 г. социальная сеть «Одноклассни-
ки.ru» и банк «Тинькофф Кредитные Системы» за-
пустили похожую программу, в рамках которой 
был начат выпуск кобрендинговых кредитных 
карт. Воспользовавшись специальным приложе-
нием, в Сети можно выпустить карту с индивиду-
альным дизайном, получить приветственный бо-
нус в размере 300 ОК (внутренняя валюта сайта), 
который можно потратить в приложениях или на 
виртуальные подарки. Держателю карты ежеме-
сячно начисляется 1% (в виде ОК) от всех совер-
шенных покупок. Кроме того, действует рефераль-
ная программа5: пользователь, порекомендовавший 

новому участнику выпустить свою карту, получает 
250 ОК.

СРАВНЕНИЕ СТОИМОСТИ 

И ЭФФЕКТИВНОСТИ ПРИМЕНЕНИЯ 

РАЗЛИЧНЫХ ИНСТРУМЕНТОВ

Итак, мы рассмотрели три основных инстру-
мента продвижения бренда в приложениях соци-
альных сетей. Сравним их между собой.

Баннерная реклама относительно дешевая (по 
сравнению с традиционными площадками), но низ-
коэффективная в плане глубины контакта, при этом 
она позволяет получить хороший медийный охват.

Брендирование приложений представляет со-
бой разновидность Product Placement, позволяет 

Лагутин И.А.

Рис. 7. Оферты в приложении «Лице-Мер»

5 Маркетинговая программа, предусматривающая вознаграждение за привлечение новых пользователей. — Прим. авт.
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быстро получить доступ к активной (играющей) 
аудитории, но ограничено во времени и по охва-
ту аудитории (задействована аудитория конкрет-
ного приложения). Кроме того, его стоимость не 
всегда приемлема (с точки зрения получаемого 
результата).

Офертная интеграция является новым и наи-
более перспективным методом, она совмещает 
преимущества баннерной рекламы (охват ауди-
тории) и брендирования приложений (степень 
вовлеченности пользователей), при этом позво-
ляет привлечь пользователя в пространство 

бренда и удержать его там. К тому же применение 
данного инструмента дает возможность прово-
дить кампании, результаты которых можно спрог-
нозировать с высокой степенью точности. Следу-
ет отметить и тот факт, что бренд платит разра-
ботчику приложения вполне приемлемую цену 
за конкретный результат и конкретное действие 
каждого пользователя.

Вероятно, в 2011 г. мы станем свидетелями 
офертных кампаний нового типа, предусматрива-
ющих вознаграждение в онлайн за офлайн-дей-
ствия.

ПРОДВИЖЕНИЕ БРЕНДА ПУТЕМ ИНТЕГРАЦИИ С ПРИЛОЖЕНИЯМИ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ
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Социальные медиа возникли не так давно, но 
они буквально ворвались в нашу жизнь, взор-
вали привычные каноны организации работы, 
внеся необратимые изменения. При этом, влияя 
на поведение и привычки людей, сети начали 
активно изменять и лицо бизнеса. Раньше этому 
был подвержен только b-2-c-бизнес, и маркето-
логи таких предприятий первыми попали под 
воздействие этого средства коммуникаций, од-
нако сегодня b-2-b-компании не могут оста-
ваться в стороне от указанного тренда. На дан-
ный момент не стоит вопрос о том, следует ли 
уделять внимание этому инструменту или нет, 
включать ли его в свой арсенал. На повестке 
дня его эффективное использование для дости-
жения своих целей, правильное позициониро-
вание в мире социальных медиа. В данной 
статье хотелось бы поделиться собственным 
опытом, наработками и идеями о том, как соци-
альные медиа могут стать значимой частью си-
стемы маркетинговых и клиентских коммуника-
ций компании. 

Чередниченко Надежда Владимировна — менед-

жер по маркетингу направления ITFitness компании TI 

Systems. С 2006 г. работает в сфере b-2-b-продаж и мар-

кетинга (г. Москва)

Ананьева Татьяна Евгеньевна — директор по раз-

витию направления ITFitness компании TI Systems, опыт 

работы в сфере профессиональных услуг более 7 лет. 

В 2008 г. по итогам рейтинга Ассоциации менеджеров 

признана лучшим директором по маркетингу в сфере 

профессиональных услуг. Аспирантка Высшей школы 

экономики (г. Москва)

Социальные сети меняют ландшафт бизнеса и постепенно вторгаются в маркетин-

говую практику b-2-b-компаний. Однако работа с этим каналом коммуникаций 

требует не столько специальных навыков, сколько особых подходов, изменения 

в коммуникационной политике компании, гораздо большего уровня открытости 

и скорости реакции. В данной статье речь идет о том, как правильно представить 

себя в среде социальных медиа, как эффективно их использовать и как сделать 

данный инструмент частью маркетинговых коммуникаций.

CОЦИАЛЬНЫЕ МЕДИА В B-2-B-МАРКЕТИНГЕ: 

ВОЗМОЖНОСТИ И ОСОБЕННОСТИ

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: социальные медиа, социальные сети, 
блог, интернет-коммуникации
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ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ: ЧТО СОЦИАЛЬНЫЕ 

МЕДИА МЕНЯЮТ В НЕМ

Интернет как канал коммуникаций компании 
уже давно стал одним из ключевых инструментов. 
Конечно, личные продажи и прямые коммуника-
ции с клиентами по-прежнему остаются стратеги-
чески важными для компании, однако сегодня ре-
шения о закупках и партнерстве не принимаются 
без предварительного сбора информации и изу-
чения различных источников. При этом очевид-
но, что наиболее активно используемым кана-
лом получения данных служит именно Интернет: 
в первую очередь сайт компании, а также раз-
личные публикации о предприятии и имеющиеся 
в Интернете отзывы. Стоит сказать, что в целом 
коммуникационная активность компании, ее вза-
имодействие с окружающим миром является 
определенным признаком уровня развития биз-
неса. Развиваясь по сценарию западного бизне-
са, вслед за b-2-с-компаниями индустриальный 
b-2-b-бизнес проходит сейчас путь от полной за-
крытости и слабой управляемости в сторону от-
крытого диалога с различными целевыми аудито-
риями и эффективного управления этим общени-
ем. Поэтому чем выше в компании транспарент-
ность, готовность и умение вести обсуждения и 
рассказывать о себе, тем выше качество управле-
ния бизнесом, тем более понятной и предсказуе-
мой является организация, а следовательно, тем 
выше доверие к ней со стороны бизнес-сообщест-
ва: клиентов, партнеров, поставщиков и т.п. 

Развивая подобную культуру, компании не мо-
гут обходить стороной Интернет, поскольку он 
является главным источником информации, а от-
сутствие корректных данных или наличие только 
негативной информации может интерпретиро-
ваться не в пользу организации. Аналогичный эф-
фект может иметь и слабая подача данной инфор-
мации, низкое качество материалов и малочис-
ленность источников, в которых компания упоми-
нается. Мир меняется, меняются бизнес и требо-
вания к нему. Если еще несколько лет назад про-
стого сайта-визитки с изредка обновляющимся 

разделом «Новости» было более чем достаточно, 
то сегодня бизнес диктует совершенно другие ус-
ловия. При этом тот, кто первым модернизирует 
свой подход и сделает его близким для целевой 
аудитории, получит гораздо большую лояльность 
со стороны своих коллег. Конечно, компания мо-
жет игнорировать требования современного об-
щества, это ее выбор и, как правило, выбор ее ру-
ководителя, которого маркетолог не смог убе-
дить в необходимости общения. Однако это вы-
зывает ощущение отставания компании, ведь 
даже крупнейшие монополисты, государствен-
ные «монстры», такие как Сбербанк и РЖД, пово-
рачиваются лицом к людям и стараются себя из-
менить. Одним из первых изменений становится 
использование инструментов интернет-марке-
тинга, т.к. они предоставляют наиболее прямой и 
быстрый путь к диалогу. 

Какие ключевые моменты этих изменений 
можно выделить? Во-первых, изменились требо-
вания к подаче информации на сайте. Косноязы-
чие, искажение фактов — все это уже в далеком 
прошлом. Язык текстов должен быть легким, удо-
боваримым и читаемым с удовольствием, по-
скольку люди должны получать радость и испы-
тывать интерес при посещении сайта. Все это дик-
тует сам стиль Интернета, который стал более 
простым и понятным. При этом если в течение 
некоторого времени существовало увлечение 
флеш-технологиями и сложной структурой, то се-
годня все должно быть максимально доступным. 
Конечно, опускаться до жаргона и сленга не нуж-
но, но и предложения на пять строчек не должны 
присутствовать повсеместно. Даже стандартное 
описание компании, ее продукции или услуг (ка-
кими бы серьезными они ни были), информация 
о ее сотрудниках (какими бы статусами и регали-
ями они ни располагали) должны быть поданы 
«с изюминкой», написаны качественным слогом. 
Иными словами, если сайт и содержащаяся на 
нем информация давно не обновлялись, то необ-
ходимо критически оценить имеющиеся данные 
и прибегнуть к услугам хорошего копирайте-
ра, который понимает, как работают поисковые 
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машины в Интернете, т.к. поиск по ключевым сло-
вам еще никто не отменял. 

СОЦИАЛЬНЫЕ МЕДИА: ЧТО ЭТО ТАКОЕ

Не претендуя на энциклопедическую полноту 
и глубину охвата данной темы, постараемся осве-
тить основные виды социальных медиа, с которы-
ми нам приходится иметь дело на практике, а так-
же особенности их использования и ключевые 
правила работы. 

Существует несколько основных видов соци-
альных медиа, которые различаются по виду, со-
держанию, особенностям воздействия и исполь-
зования, а также определенные виды коммуника-
ций в социальных медиа, призванные решать за-
дачи компании. Первым ключевым видом соци-
альных медиа, с которого, собственно, и началось 
их активное развитие и влияние на бизнес, явля-
ются блоги. По сути, сегодня блоги — это уже та-
кой же привычный медийный формат, как автор-
ские колонки, только применительно к интернет-
пространству. Если раньше их написание и чте-
ние было уделом избранных пользователей Ин-
тернета, то сегодня любой человек, имеющий 
ежедневный доступ в Интернет, читает в неделю 
как минимум одну заметку блога или материал, 
созданный на ее основе. Многие журналисты так 
называемых редакционных изданий черпают 
идеи для своих статей именно из блогов особен-
но популярных авторов, которыми могут быть са-
мые обычные люди, пользующиеся большим ав-
торитетом и доверием в своей области. Именно 
это можно назвать особенностью блогов: делать 
из человека эксперта в определенной теме за 
счет того, что он высказывает свои мысли, кото-
рые нравятся его читателям, и признающим их 
правильность, новизну или просто необычность. 

Сегодня блоги существуют в двух форматах: 
свободном (где любой желающий может высказать 
свое мнение и где уровень подписчиков и чита-
телей будет определяться скорее интересным 
содержанием) либо полуредакционном (к этому 

формату можно отнести блоги известных персон 
или компаний). По своей форме блог — это опре-
деленный формат высказывания напрямую авто-
ром (или компанией, но стоит отметить, что пер-
сонализация повышает интерес к блогу) своих 
мыслей по тем темам, которые он сочтет интерес-
ными. При этом стиль таких высказываний дол-
жен быть достаточно живым, но не обязательно 
сленговым. Сегодня блоги активно используют 
многие компании, к примеру Comcon, PWC, BDO 
и др. Блог — это отличный способ экспертного 
позиционирования среди своей целевой аудито-
рии: блоги известных компаний и персон имеют 
тысячи подписчиков по всему миру (для этого они 
должны быть написаны на английском языке).

Самое главное в блогах — это возможность 
читателей (которые нередко скрываются под 
псевдонимами) сразу вступить в полемику с авто-
ром или поддержать его, высказать свои замеча-
ния или задать вопрос, на который, конечно, дол-
жен быть дан ответ.

Если говорить о форматах работы с блогами и 
блогосферой, то можно выделить несколько наи-
более значимых.

Blogger Relations. Этого направления связей 
с общественностью еще несколько лет назад про-
сто не существовало, а сегодня ни одна уважаю-
щая себя компания, которая следит за тем, что го-
ворится о ней в Интернете, не может обойти вни-
манием аудиторию блогосферы. Известные бло-
геры (как правило, «тысячники») выбираются по 
критерию высокой популярности (при этом, ко-
нечно, следует отбирать не всех подряд, а только 
тех, кто действительно может представить цен-
ные комментарии и оценки) или на основе оце-
нок экспертов в той или иной теме. К слову, для 
b-2-b-сегмента представляет наибольший инте-
рес именно второй вид блогеров, которые в рам-
ках профессионального сообщества могут быть 
еще недостаточно известными, но в узких кругах 
Интернета уже доказали свой высокий профессио-
нальный уровень. Главный принцип работы с та-
кими блогерами — относиться к ним так же, как 
вы относитесь к журналистам профильных СМИ, 
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т.е. предоставлять им информацию, приглашать 
на мероприятия, рассылать пресс-релизы и анон-
сы и ни в коем случае не пытаться их «купить». 
Последнее можно считать еще одним показате-
лем профессионализма и качества блогеров. Бы-
вают ситуации, когда блогеры хотят получить ма-
териальное вознаграждение, это вопрос перего-
воров и обсуждения, но те, кто дорожит своей 
репутацией в интернет-среде и делает на это 
серьез ную ставку, предлагают либо рекламу в 
своем блоге, либо другие формы взаимодей-
ствия, и это не дает гарантии того, что они будут 
писать лишь хвалебные речи. Это является по-
ложительной тенденцией, поскольку «куплен-
ная» репутация — это неустойчивый фундамент 
бизнеса, который легко разрушается. Наконец, 
не следует работать с этой аудиторией, если вы 
не уверены в своей продукции и не готовы от-
крыто и честно рассказывать о ней, а также о 
своей компании (далее мы еще остановимся на 
принципах открытости).

Программа комментариев в блогах. От лица 
вашей компании вы самостоятельно либо с по-
мощью приглашенных специалистов (фрилансе-
ры или агентство) можете давать комментарии 
на интересные блоги и материалы, размещаемые 
в Интернете, а также вести работу с вопросами и 
замечаниями посетителей блогов. Стоит отме-
тить, что если в негативной дискуссии принимает 
участие представитель той компании, о которой 
идет речь, и начинает честно общаться, то на-
строение быстро сменяется на позитивное. Ино-
гда сам факт вступления в диалог может много 
значить: для людей возможность быть услышан-
ными (особенно представителями тех, на кого на-
правлен их гнев) является главной целью обра-
щения. Это помогает автоматически снять нега-
тив и защитить вашу честь не только перед блоге-
ром, но и перед всеми его читателями и друзья-
ми. Конечно, это требует больших затрат на регу-
лярный мониторинг и обеспечение быстрой 
реакции, но может оказаться вполне действен-
ным средством. Если вы быстро и честно разбе-
ретесь с ситуацией, когда клиент прав, и дадите 

ему небольшую компенсацию или просто решите 
его вопрос, то вы не только нейтрализуете нега-
тивное отношение, но и получите в будущем ло-
яльного клиента. Кроме того, следует благода-
рить тех, кто является горячим сторонником ва-
шей продукции или бренда. Не следует рассма-
тривать это как материальное вознаграждение, 
необходимо создать программу поощрения, к 
примеру, приглашать таких пользователей на 
специальные события компании или элементар-
но говорить «спасибо» во время дискуссий.

В работе с отрицательными комментариями 
есть одно золотое правило: отвечать на критику 
надо только в том случае, если критикующий 
адекватен. Это означает, что на критику, выра-
женную в не совсем корректной форме (напри-
мер, с использованием нецензурной лексики), 
отвечать не стоит. Вступая в подобную дискус-
сию, вы тем самым подтверждаете адекватность 
критикующего и, как следствие, возможность его 
правоты, это негативно скажется на вашей репу-
тации. Подобного рода критические замечания, 
оставленные без ответа, забудутся, и аудитория 
сама сделает выводы о таких странных лично-
стях, которые могут просто «паразитировать» 
на вашем бренде.

Собственный блог компании. В течение не-
которого времени собственные блоги компаний 
были чрезвычайно популярны, но, к сожалению, 
многие из них оказались «мертворожденными», 
поскольку на них не было никаких откликов (ино-
гда и мало просмотров), а затраты на их подго-
товку оказались большими. Поэтому прежде чем 
принимать решение о создании корпоративного 
блога, взвесьте все за и против. Подобные блоги 
могут публиковаться от компании в целом или 
состоять из блогов отдельных людей, работаю-
щих в данной фирме (как правило, ключевых ме-
дийных персон). Второе не означает, что все блоги 
владельцы пишут самостоятельно (вряд ли дирек-
тор компании сам будет писать статью в журнал 
и уж тем более вести блог), но в блогах должны 
быть изложены их мысли. Конечно, когда сами 
руководители «загораются» идеей социальных 
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медиа и выходят «общаться с народом» — это 
идеальный вариант. Однако он не всегда дости-
жим (хотя бы в силу того что навыки письменной 
коммуникации не у всех развиты одинаково), поэ-
тому нужно продумывать заранее, кто и как будет 
готовить материал, при этом информацию необ-
ходимо согласовывать, т.к. она размещается от 
лица конкретного человека.

Обязательно нужно принять во внимание то, 
что если по внутренним правилам компании со-
гласование статей и прочих материалов, которые 
вы выпускаете, является длительным процессом 
и отходить от такого режима вы не готовы, то не 
стоит даже создавать блог, поскольку онлайн-
коммуникаций не получится. Фактически в этом 
случае корпоративный блог становится корпора-
тивным изданием компании, а значит, требует 
планирования и подготовки. 

Кроме вышеперечисленного (определения 
вида блога, его содержания и частоты наполне-
ния) необходимо продумать ответы на коммента-
рии. Именно их наличие является показателем 
популярности блога. При этом отвечать на них 
надо быстро, нельзя позволять вопросу неделя-
ми оставаться без ответа: это отобьет желание 
обращаться к вам, а значит, разрушит затею бло-
га. О том, как обеспечить быструю реакцию, мы 
расскажем в конце статьи, когда будем обсуждать 
вопросы организационной подготовки компании 
в социальных медиа, которые также являются од-
ним из ключевых факторов успеха. Если говорить 
о месте расположения вашего корпоративного 
блога, то это не обязательно должен быть сайт 
компании (но туда его надо транслировать). Вы 
можете разместить ваш блог на популярных бло-
говых порталах типа LiveJournal или LiveInternеt. 
Если популярность сайта компании невелика, то 
не стоит ожидать большой популярности разме-
щенного на нем блога. Вести блог можно и на от-
дельном домене, в этом также есть свои плюсы: 
вы создаете собственную структуру, навигацию, 
дизайн и т.д., но привлечь большое количество 
читателей при относительной стандартности кон-
тента будет намного сложнее, чем на популярных 

блогхостингах. Можно сначала сделать блог попу-
лярным на одном из общих порталов, а потом уже 
выводить его на отдельный домен, либо вы може-
те воспользоваться профильными ресурсами, ко-
торые предполагают блоговый формат, если вы 
состоите с ними в хороших отношениях. К приме-
ру, если ваш бизнес ориентирован на банки, то 
блог на www.banki.ru может оказаться очень эф-
фективным, а если вы работаете в сфере IT и вам 
интересны технические специалисты, то без 
www.habrahabr.ru, на котором представлены все 
крупнейшие вендоры, вам не обойтись.

Микроблогинг. Когда мы говорим о микро-
блогах, то чаще всего имеем в виду Twitter, кото-
рый стал очень популярным в нашей стране бла-
годаря тому, что его использует лично президент. 
С точки зрения его применения в бизнесе суще-
ствует ряд удачных кейсов, но все они относятся 
к b-2-с-сегменту. К примеру, компания Best Buy 
сообщила о том, как методом прямого общения 
с покупателями через Twitter она резко подняла 
объемы продаж за счет повышения доверия и ло-
яльности. Стоит отметить, что лидером этих ком-
муникаций выступал лично директор по прода-
жам компании. В сфере b-2-b таких кейсов мень-
ше, но не стоит исключать этот инструмент, т.к. 
он может оказаться полезным в качестве спосо-
ба распространения кратких новостей. Это, 
в свою очередь, может иметь положительный эф-
фект с точки зрения поисковой оптимизации, т.к. 
увеличивается частота упоминаний компании / 
продукта / сайта в Интернете. Кроме того, Twitter — 
это способ обеспечить частоту и скорость комму-
никаций, к примеру, именно через Twitter удобнее 
всего прямо из зала, где проходит ваша конферен-
ция, писать о ней фактически в «прямом эфире». 
Сегодня Twitter используют для онлайн-транс-
ляции различных конференций и мероприятий, 
чтобы аудитория имела возможность в реальном 
времени наблюдать за происходящим (к примеру, 
Ассоциация менеджеров и венчурный фонд Green-
field Project уже начали активно применять дан-
ный инструмент). Для обеспечения оперативности 
необходимо снабдить ответственного за Twitter 
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сотрудника телефоном, на который можно поста-
вить мобильную версию этого блога.

Перспективы данного ресурса сегодня оцени-
ваются экспертами по-разному. Так, существует 
мнение, что Twitter будет терять свои позиции на 
рынке социальных медиа, однако стоит изучить 
данный инструмент.

Мы обсудили форматы работы с блогами, а ка-
кими могут быть цели и результаты такой работы? 
Как и многие инструменты PR, блоги сложно под-
вергнуть количественному анализу, их можно 
оценивать преимущественно по косвенным пока-
зателям.

Успешное использование блога позволит ком-
пании получить еще один канал коммуникации, 
в этом случае вы еще и сами управляете этим ка-
налом. С его помощью вы можете транслировать 
свою позицию и мнение, а также рассказывать о 
своей продукции и особенностях ее использова-
ния (естественно, не в рекламном формате). Раз-
мещая интересную информацию, вы имеете воз-
можность заинтересовать и журналистов, которые 
пишут на тему, близкую к вашей, и которые могут 
выбрать вашу компанию в качестве эксперта.

Блоги могут дать вам возможность интерактив-
ной коммуникации, вы не только будете сообщать 
информацию, но и сможете получить обратную 
связь. При высокой активности пользователей это 
позволит вам увидеть «лицо» потребителей более 
четко, а также составить определенное представ-
ление о своем имидже и продукции. При правиль-
но выстроенной коммуникации вы также сможете 
получать напрямую предложения о развитии соб-
ственного бизнеса. Например, в 2009 г. издатель-
ство «Манн, Иванов и Фербер» разместило в своем 
блоге просьбу прислать рекомендации о том, как 
компания может улучшить свой бизнес в любых 
аспектах — от дизайна или выбора книг до дистри-
буции и продвижения. Оно получило десятки (если 
не сотни) рекомендаций, многие из которых были 
реализованы на практике. Самый активный «совет-
чик» в итоге был принят в штат компании.

Также посредством блога можно сформировать 
лояльную группу влияния, кроме того, численность 

подписчиков и читателей блога, а также количе-
ство просмотров может служить косвенным пока-
зателем того, являются ли ваши материалы инте-
ресными.

Отметим, что мы используем в своей работе 
пока лишь формат корпоративного блога, едино-
го для всей компании, в котором размещаются 
посты от лица наших ключевых сотрудников. Блог 
размещается в «Живом Журнале», затем его ин-
формация дублируется на Facebook и Twitter. Ре-
сурс ЖЖ мы используем для рассказа о больших 
проектах нашей компании, при этом формы раз-
мещения информации различны: от текстов до 
слайдов и видео. Twitter в основном применяется 
для анонсирования каких-либо наиболее инте-
ресных материалов. В будущем мы планируем 
создавать публичные кейсы с участием клиентов 
и рассказывать о них именно посредством ЖЖ, 
т.к. это наиболее подходящая площадка для того, 
чтобы высказаться о проекте в более живом сти-
ле и более чем одному представителю компании-
клиента.

Второй вид социальных медиа — это социаль-
ные сети. Их особенностью является то, что люди 
здесь имеют собственные профили, чаще всего 
содержащие достоверную информацию. В пер-
вую очередь это касается, конечно, таких сетей, 
как Facebook и LinkedIn. Количество так называе-
мых «ботов» (выдуманных аккаунтов) или засе-
креченных профилей в этих сетях не слишком ве-
лико, потому что они ориентированы именно на 
людей бизнеса и на общение по деловыми вопро-
сам. Стоит отметить, что существует множество 
социальных сетей, но среди них для своей марке-
тинговой деятельности, особенно в сфере b-2-b, 
стоит выбирать те, которые ориентированы на 
общение по вопросам бизнеса и в которых при-
сутствуют нужные вам люди. К примеру, на сайте 
www.odnok lassniki.ru много интересных и полез-
ных людей, но они обращаются к этому ресурсу 
в основном для общения на личные темы, и дело-
вые сообщения могут вызвать дискомфорт и 
спровоцировать негативную реакцию целевой ау-
дитории. Кроме двух упомянутых стоит обратить 
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внимание на «Мой круг», «Мой мир», «Профессио-
налы.ру» и профильные социальные сети типа 
«Хабрахабр».

Мы в своей работе в силу ограниченности ре-
сурсов сосредоточились на двух: Facebook и 
Twitter. Стоит отметить, что эти площадки были 
выбраны не случайно. Первая из них (Facebook) 
появилась в России не так давно, но уже стала 
довольно популярной, причем именно в дело-
вом сообществе. Кроме того, эта площадка явля-
ется хорошим агрегатором, там присутствует 
множество престижных изданий, имеющих свои 
страницы и посредством Facebook общающихся 
со своими читателями. Агрегационные способ-
ности Facebook предоставляют много возмож-
ностей, в частности именно на этой странице мы 
объединяем всю информацию, размещенную 
нами в ЖЖ, на YouTube (ролики) и SlideShare 
(презентации). Также мы можем наполнять свою 
страницу ссылками на интересные материалы 
интернет-изда ний, которые имеют отношение 
к нашей теме и позволяют увеличить поддержку 
позиции компании. Кроме того, все те, кто отме-
тил, что ему нравится наша страница, являются 
реальными людьми, и в случае необходимости 
с ними можно выйти на контакт. Facebook стал 
площадкой, которую активно используют раз-
личные компании для общения со своими по-
тенциальными клиентами. Так, наш партнер, 
компания PMTeam, создала свою страницу и до-
статочно активно размещает там различные ма-
териалы, проводит опросы и рассказывает о 
различных аспектах жизни предприятия — от 
новых услуг до корпоративного празднования 
Нового года.

Можно дать еще один совет по этому поводу: 
размещайте на своем сайте кнопки ключевых соци-
альных сетей, чтобы люди могли использовать мате-
риал с него на своих страницах, это позволит вам 
увеличить свою аудиторию. Именно так поступают 
сейчас все СМИ в Интернете, которые от политики 
закрытости контента перешли к максимальной от-
крытости и напрямую заинтересованы в отмет-
ках, оставленных пользователями, которым сайт 

понравился, и комментариях. Таким образом вы 
мгновенно увеличите аудиторию. При этом чело-
век, который разместит данные на своей страни-
це, пользуется доверием своих сетевых друзей, 
а значит, интерес и доверие к предоставленной 
информации будет выше. Информация в Интер-
нете распространяется именно таким вирусным 
способом, от одного человека к другим, значит, 
при правильном подходе вы тоже сможете ис-
пользовать данный сетевой эффект во благо сво-
его бизнеса. Вместо того чтобы вводить на сайте 
собственную регистрацию, пытаясь таким обра-
зом создать свою базу данных (это было популяр-
но некоторое время назад), предоставьте людям 
возможность использовать данные со своих акка-
унтов для идентификации в социальных сетях. 
Это окажется намного эффективнее, поскольку 
объем информации о человеке будет во много 
раз выше, а сами сети станут способом связи с 
этими людьми.

Кроме того что социальные сети — это канал 
коммуникации с целевой аудиторией, позволяю-
щий доносить информацию о вас и делиться иде-
ями, это еще и способ сбора данных о тех, с кем 
вы работаете. Данный аспект особенно актуален 
именно в b-2-b-сегменте. Приведем пример того, 
как мы используем этот ресурс. В работе с кли-
ентами налаживание личного контакта требует 
обычно довольно много времени, но социальная 
сеть ускоряет этот процесс. Полученная из сети 
информация нередко позволяет быстро найти 
общие точки соприкосновения: общие знакомые, 
дети, увлечения. Используя эту информацию на 
переговорах, вы гораздо быстрее «растопите 
лед» и завоюете доверие (главное — делать это 
от чистого сердца, а не использовать как манипу-
лятивный прием). Можно также порекомендовать 
приглашать клиентов в сеть и подключать к сво-
им группам, так вы получаете канал регулярной 
связи с ними, управляемый маркетологами (по-
скольку в реальности менеджеры по работе с 
клиентами не всегда могут обеспечить такую 
высокую частоту контактов, особенно без излиш-
ней назойливости).
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КЛЮЧЕВЫЕ ПРАВИЛА ПОДГОТОВКИ 

КОМПАНИИ К РАБОТЕ В СОЦИАЛЬНЫХ 

МЕДИА

Если вы решили выйти в социальные медиа 
и начать там работу, то необходимо знать ключе-
вые правила и подходы. 

1. Честность и открытость, готовность к диало-
гу и терпимость — все это должно присутство-
вать, если вы выходите в интернет-пространство. 
Довольно сложно обеспечить умение вступать в 
диалог и выслушивать не только лестные отзывы, 
но и отрицательные комментарии, однако к этому 
нужно быть готовым (особенно это касается руко-
водителей компании).

2. Не старайтесь подкупить аудиторию, не счи-
тайте их непрофессионалами. Даже если это так, 
то будьте готовы отвечать корректно на любые 
(за исключением нецензурных) комментарии 
о вашей компании и бренде, поскольку мнение 
этих людей для их читателей может быть более 
значимым, чем ваше. Уважайте их, и этим вы смо-
жете поддержать их статус и превратить в друзей. 
Многие люди ищут в Интернете именно самовы-
ражение (нередко через негатив), к чему нужно 
быть готовым. Это можно считать отличительной 
особенностью ЖЖ: у людей есть возможность вы-
ступать под псевдонимом, что для многих означа-
ет полную свободу слова и отсутствие ответствен-
ности за сказанное. Лучше учитывать эту особен-
ность и осторожно привлекать этих людей к чис-
лу ваших сторонников (вспомните об амбициоз-
ных и не всегда профессиональных журналистах).

3. Скорость, скорость и еще раз скорость. Нуж-
но реагировать быстро и четко, нельзя неделями 
согласовывать комментарий, ответ, реплику. 

4. Контент, размещаемый вами, должен быть 
интересен аудитории. Тот факт, что люди отмети-
ли ваш блог или страницу, не означает, что они го-
товы читать чушь и тратить на это свое время. 
Будьте аккуратны в выборе контента, и если вам 
нечего сказать, то лучше молчите.

5. Работа в социальных медиа сродни работе 
в редакции. Вам нужно думать, что вы будете 

говорить аудитории. Желательно, чтобы инфор-
мация в блоге и на странице обновлялась не 
реже одного раза в неделю (лучше чаще), но при 
этом она должна быть адекватной. Это требует 
креативности, умения писать и понимания своей 
аудитории.

Если желание присутствовать в социальных се-
тях превышает ваши возможности, имеет смысл 
рассмотреть услуги агентства. Сейчас существует 
огромное количество компаний, оказывающих по-
добные услуги, в Интернете уже даже сформиро-
ваны рейтинги агентств по популярности, по цене 
и степени доверия. Безусловно, говорить о том, 
как выбирать агентство, можно долго. Наш совет: 
ознакомьтесь как минимум с пятью разными ком-
муникационными агентствами, наведите о них 
справки у коллег из бизнес-сообщества, рассмо-
трите кейсы и оцените степень и уровень их соб-
ственного представления в социальных медиа. 
Агентств много, однако каждое из них более ком-
петентно в какой-то определенной области. Мы 
вели переговоры с пятью компаниями и встрети-
ли тех, кто хорошо разбирался в комплексном 
продвижении в социальных сетях, в блогосфере, 
в профессиональных социальных сетях, форумах 
и репутационной составляющей. Были и специа-
листы в области организации онлайн-мероп ри-
ятий, способные быстро привлечь аудиторию. 

Агентства различаются также по принципу це-
нообразования. Существуют компании, каждое 
движение / слово / комментарий которых оплачи-
вается, это удобно, если услуги нужны единоразо-
во. В том случае, если необходимы комплексные 
работы, имеет смысл искать организацию, кото-
рая работает по «абонементу», на основе ежеме-
сячной суммы, в рамках которой реализуется 
комплекс действий. 

В любом случае следует понимать, что, сотруд-
ничая с агентствами, необходимо рассчитывать не 
на один-три месяца, а на полгода, если вы хотите 
не выбросить деньги, а получить результат.

Обращаясь к агентству, максимально подроб-
но описывайте детали в контракте. Обычно их 
стандартный договор содержит общие фразы, 
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например «увеличение числа посетителей стра-
ницы», поэтому обговаривайте с агентствами все 
нюансы и ставьте более конкретные задачи.

КЕЙС: ITFITNESS

Прежде чем выходить в социальные медиа, 
мы тщательно взвесили необходимость данного 
шага, решили, какими силами (с помощью агент-
ства или самостоятельно) это будет осущест-
вляться, а также определили площадки и выбра-
ли общую стратегию продвижения и схему разме-
щения контента. 

Мы решили продвигаться самостоятельно, ис-
пользуя три ключевых площадки: Facebook, ЖЖ, 
Twitter. Далее мы составили график размещения 
материалов по тематике (например, в ЖЖ мы ос-
вещаем внедрение тайм-менеджмента в компа-
нии), по дням недели (публикуем на Facebook ин-
формацию для конкретной целевой группы в ка-
кой-то определенный день). Аналогичный график 
существует и для Twitter. Забегая вперед, хочу 
сказать, что не всегда получается четко следовать 
графикам, но это не повод отказываться от плани-
рования.

Facebook является нашим основным каналом 
коммуникаций и ключевым звеном в схеме раз-
мещения материалов: любую информацию, опу-
бликованную в других источниках, мы дублируем 
на Facebook. Здесь мы создали две корпоративные 
страницы: общая для всей компании и отдельная 
для мероприятий (цикл бизнес-встреч). При жела-
нии можно также создать группу. Между группой 
и страницей существуют некоторые различия, о ко-
торых можно прочитать подробнее на самом ре-
сурсе, но основным, на наш взгляд, является то, 
что группа носит более закрытый характер, а это 
не всегда полезно для продвижения продукта. 
Следует обратить внимание, что корпоративные 
страницы не могут существовать автономно, они 
создаются с привязкой к конкретному пользова-
телю или аккаунту, а в дальнейшем могут быть 
назначены другие администраторы страницы. 

Поэтому необходимо с самого начала хорошо 
продумать, кто в компании будет создавать кор-
поративную страницу. Количество администрато-
ров данной страницы из числа сотрудников ком-
пании не должно быть слишком большим, т.к. в 
этом случае комментарии, которые они оставля-
ют к размещенным на корпоративной странице 
материалам, будут появляться под «ником» самой 
страницы, а не конкретного лица, вследствие 
чего теряется живость дискуссии.

Мы размещаем на Facebook на общей корпо-
ративной странице новости компании, полезную 
и развлекательную информацию в формате ста-
тей, видеороликов, фотографий, презентаций, 
ссылок для разных целевых групп. Эти данные 
создаются нами или дублируются с разных про-
фессиональных ресурсов. За размещение инфор-
мации отвечают один-два человека, а к генериро-
ванию контента подключено сразу несколько 
специалистов разных отделов.

Можно выделить еще один ключевой момент, 
к которому нужно быть готовым: в общение во-
влекается личный аккаунт сотрудника, который 
ведет корпоративную страницу, а также аккаунты 
других работников, принимающих участие в дан-
ном процессе. Такое смешение личного и профес-
сионального неизбежно, следовательно, необхо-
димо внимательно относиться к информации, 
размещаемой не только на вашей личной «стене», 
но и на «стенах» сотрудников. В данном случае 
крайне важно, чтобы люди шли на это доброволь-
но и хотели помогать (а не просто действовали 
в силу обязательств).

В рамках ЖЖ на данный момент мы ведем 
только онлайн-освещение процесса внедрения 
тайм-менеджмента в нашей компании. Ссылки 
с ЖЖ размещаются на корпоративной странице 
на Facebook. В Twitter также настроена система 
автоматических ссылок на размещаемую в ЖЖ 
информацию. ЖЖ позволяет настроить перепост 
практически в любые социальные медиа, в том 
числе на Facebook. Однако в таком случае информа-
ция попадает не на корпоративную страницу, а на 
личный аккаунт человека, к кому привязана страница. 
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Учитывая эту специфику, приходится дублировать 
информацию из ЖЖ на Facebook вручную.

В Twitter предполагалось размещать данные 
в формате микроновостей, поскольку данный ресурс 
не позволяет создавать большие посты. Однако на 
практике Twitter  агрегирует ссылки с ЖЖ и Facebook.

На данный момент можно сделать следующие 
выводы:

 на Facebook существует очень тесная связь 
между вашими друзьями и друзьями вашей кор-
поративной страницы;

 если контент интересный и в меру развле-
кательный, то большое число просмотров, новых 

посетителей и друзей достигается меньше чем за 
сутки;

 лучше выложить короткое видео, чем 
длинный текст;

 социальные медиа действительно сближа-
ют компании с их потенциальными и текущими 
клиентами и партнерами.

Закончить хотелось бы известной фразой: «Кто 
не рискует, тот не пьет шампанского». Однако и 
риск, и инвестиции должны быть оправданными 
и укладываться в рамки вашей бизнес-стратегии, 
тогда вы действительно будете иметь шанс до-
биться успеха. 
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В данной статье мы поговорим о продажах с ис-
пользованием различных систем, которые стали 
очень популярны в последнее время: социальных 
сетей («ВКонтакте», «Одноклассники.ру», Face-
book, Тwitter) и интернет-мессенджеров (ICQ, Sky-
pe). Все они казались лишь развлечением и тра-
той времени. Многие компании блокируют до-
ступ к ним (хотя, на наш взгляд, отделы продаж, 
PR, рекламы и продвижения больше получают от 
общения, чем теряют). Мы обсудим не только лич-
ные инициативы в этой области, но и осознанные 
структурированные действия малых и средних 
компаний. Также приведем примеры крупных 
игроков этого рынка.

Начнем с того, что данные площадки имеют су-
щественную стоимость. Компания Mail.ru Group, 
готовящаяся размес тить 16% своих акций на Лон-
донской фондовой бирже, раскрыла в своем про-
спекте подробности всех сделок, проведенных 
группой с 2007 г. Выяснилось, что за 2,5 года стои-
мость крупнейшей в России социальной сети 
«ВКонтакте» увеличилась в 23 раза, а ее главного 
конкурента «Одноклассники.ру» — всего в два 
раза. Согласно проспекту, 24,99% «ВКонтакте» 

Статья посвящена принципиальным вопросам продвижения и продажам с ис-

пользованием инструментов продвижения в социальных сетях и мессенджерах. 

Автор рассказывает о деятельности как рядовых менеджеров, так и руководите-

лей по маркетингу и сбыту, приводит примеры из практики.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: Facebook, Mail.ru, «ВКонтакте», ICQ, Skype, 
продвижение, продажи, «Одноклассники.ру», социальные 
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были куплены Mail.ru Group (тогда она называ-
лась Digital Sky Technologies) в июле 2007 г. за 
$16,3 млн, а значит, вся социальная сеть оценена 
в $65,226 млн. На днях Mail.ru Group объявила о 
том, что договорилась выкупить у нынешних ак-
ционеров «ВКонтакте» 7,5% за $112,5 млн, т.е. вся 
компания оценена на этот раз в $1,5 млрд. Таким 
образом, за 2,5 года оценка «ВКонтакте» увеличи-
лась в 23 раза.

В том же 2007 г. группа приобрела 28,5% соци-
альной сети «Одноклассники.ру» за $17,1 млн, т.е. 
вся компания стоила почти столько же, сколько и 
«ВКонтакте» ($60 млн). В апреле 2009 г. 28,5% «Од-
ноклассников» конвертированы в акции Forticom. 
Эта эстонская компания владела на тот момент 
балтийскими социальными сетями One.lv и One.lt, 
а также долей в польской соцсети Nasha-Klassa. 
После этой сделки доля Mail.ru Group в Forticom 
выросла с 72% до 76%; 4% Forticom были оцене-
ны в $129,9 млн. Доля Forticom в «Одноклассни-
ках.ру» увеличилась до 65%, а косвенная доля 
группы в этой сети — до 49%.

В апреле 2010 г. Mail.ru Group докупила нап ря-
мую еще 14% «Одноклассников.ру» за $16,6 млн, 
т.е. вся социальная сеть была оценена ею в 
$118,6 млн. Таким образом, за одно и то же время 
«ВКонтакте» подорожала в 23 раза, а «Однокласс-
ники.ру» — вдвое. Чтобы получить полный кон-
троль над «Одноклассниками.ру», в августе за 
$90 млн группа выкупила 25% Forticom у минори-
тариев. В целом инвестиции в «Одноклассники.
ру» Mail.ru Group оценила в $129,9 млн.

За 3,33% привилегированных акций Facebook 
Mail.ru Group заплатила $300,6 млн. Таким образом, 
оценка всей Facebook составила около $9 млрд. 
Позже компания докупила еще 0,08% обыкновен-
ных акций Facebook за 10 млн, т.е. оценка — 
$12,5 млрд. Сейчас оценка Facebook на вторич-
ном рынке составляет $36 млрд, т.е. стоимость 
инвестиций Mail.ru Group за 1,5 года выросла в 
три-четыре раза.

5 ноября 2010 г. российская интернет-компания 
Mail.ru, принадлежащая известному предпринима-
телю Алишеру Усманову, осуществила первичное 

публичное размещение своих ценных бумаг (IPO) 
на Лондонской фондовой бирже (ЛФБ) и выручи-
ла за них $912 млн, что превзошло все ожидания 
экспертов.

Что в современном мире представляет собой 
процесс продажи? Если исключить из рассмотре-
ния монопольные рынки, которые пока пребыва-
ют в покое, то получится, что это жесткая борьба 
за деньги и внимание клиента. У вас может быть 
хороший инновационный продукт, качественный, 
функциональный, однако пока покупатель не зна-
ет его, шансов завоевать рынок нет.

Многие компании предлагают «чудодействен-
ные» средства, выпускают ролики, печатают пла-
каты и буклеты, надеясь получить признание сре-
ди покупателей. Однако нет надежды, что все это 
обязательно сработает.

Расходы на каждого клиента при таком про-
движении высоки. Если человек посмотрит рек-
ламный ролик много раз, это не значит, что он по-
верит в уникальные свойства продукта. Он ре-
шит: товар хорош, но вряд ли стоит тратить на 
него много денег. Результат рекламы — лишь уз-
наваемость продукта. Кроме того, недобросо-
вестные конкуренты могут сравнивать свой товар 
с более известным и популярным.

Если бы человек прочитал или увидел реко-
мендации товара у знакомого в социальной сети, 
то результат был бы совсем иной. На этом эффек-
те основан феномен прямых продаж. Вы и ваши 
знакомые гораздо больше доверяете друзьям и 
информации, полученной напрямую, нежели 
стандартным средствам рекламы. Насколько цен-
нее для вас рассказ, пусть и не личный (на фору-
ме, в чате), чем ролик между частями фильма? Это 
касается не только товаров повседневного при-
менения (люди обсуждают в Сети не только сти-
ральные порошки и шампуни). На сайте постав-
щиков нефтегазового оборудования в режиме ре-
ального времени специалисты положительно от-
зываются о клапанах, задвижках и насосах или 
критикуют их. Причем речь в данном случае идет 
не о сотнях руб лей, а о миллионах долларов (за-
частую на закупки конкретного предприятия).
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Вернемся к прямым продажам и их продвиже-
нию в Сети.

Чтобы продать стандартным методом, нужно 
идти от человека к человеку. Здесь мы ограничены 
числом возможных контактов в день (зависит от 
физической возможности человека или популяр-
ности места продажи). Эти проблемы повышают 
расходы на аренду и на увеличение числа сотруд-
ников в таких местах. Можно увеличить эффектив-
ность использования торгового места за счет по-
вышения уровня квалификации сотрудников. Од-
нако все дорогостоящие меры не решают пробле-
му получения нового клиента (того, кто приобретет 
наш товар, услугу, информационный продукт). По-
сле первого контакта вступают в силу ресурсы по 
его удержанию, скидки, акции и т.д. Однако сначала 
человек должен зайти в магазин и сделать покупку.

Допустим, у вас новый товар, новая компания, 
новый рынок и новая ниша. Кто приобретает все 
новинки? Человек, любящий эксперименты. Есть 
же и такие, кто покупает одно и то же из года в 
год. Эти люди изменят своим предпочтениям 
только после как минимум одной покупки вашего 
товара. Чтобы достичь такого результата, необхо-
димо приложить максимум усилий. Стоит помнить, 
что клиент — ваше будущее.

Компании прямых продаж и MLM1 решают этот 
вопрос построением «деревьев» и «пирамид». 
Каждый следующий агент, продав до определен-
ного объема, понимает, что дальше он не может 
расти (не хочет тратить время). Тогда он начинает 
рекрутировать новых людей и получать с их про-
даж проценты. Данная схема имеет свои недо-
статки. Основной — человеческий фактор. Вы не 
можете влиять на всех: нижние уровни системы 
находятся вне зоны контроля. Кроме того, необ-
ходимо постоянно восполнять потери штата.

«Пирамиды» применяют и в Интернете. В основ-
ном это прямые продажи через сайт компании. 
Практически все подобные схемы связаны с не 
до конца законным и правомерным обогащени-
ем их основателей. Однако многие «пирамиды» 

действуют годами. Примеры: продажа «лекар-
ственных» чаев и БАД.

Основные деньги в Рунете (кроме прямой и 
контекстной рекламы на сайтах) приносят соци-
альные сети. Основные поступления в них — та 
же реклама, продвижение на платной основе и 
различного рода игровые сервисы.

Начиная с самого младшего возраста пользо-
ватели играют в сетевые игры. Для скорейшего 
продвижения необходимо вкладывать реальные 
деньги (для получения дополнительных статусов 
и качеств, приобретения готовых персонажей 
или решений и т.д.). В любом случае вы тратите — 
это основное.

Заработок поисковиков («Яндекс», Google и т.д.) 
связан с рекламой на наиболее посещаемых ресур-
сах или на поисковых страницах. Например, вы за-
просили «обогреватель». Магазин заплатит, только 
если посетитель кликнет по ссылке и перейдет на 
страницу рекламодателя. Это можно взять на замет-
ку как способ продвижения продукции. Он охваты-
вает большую массу потребителей, но вы тратите 
средства лишь на действительный контакт, а не за 
число не увиденных показов на открытых страницах.

Перейдем к социальным сетям. Всем известны 
лидеры российского Интернета. На первом месте — 
«ВКонтакте». За ним следуют остальные — боль-
шие («Одноклассники.ру») и малые («Набазе») 
сети. С недавнего времени в Рунете стали попу-
лярны и крупнейшие зарубежные сети: старая и 
крупная Facebook и более молодые и несколько 
иные по составу и наполнению (Тwitter). Послед-
няя отмечена президентом и рядом губернаторов 
(Белых, Зелениным).

Как в этих сетях можно продвигать товары и ус-
луги? Для начала отметим, что представляют собой 
подобные ресурсы. Это аккаунты пользователей с их 
личными данными, их связи с другими пользовате-
лями на основе личных и профессиональных отно-
шений. Все это возможно использовать.

Большой интерес представляют сообщества, 
в которые люди вступают на основе своих интересов 

1 MLM — Multi Level Marketing, многоуровневый сетевой маркетинг. — Прим. ред.
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или по территориальной принадлежности. Как 
все это использовать в интересах бизнеса? Возь-
мем, например, группу для альпинистов и высот-
ников, работающих в городах на строениях и кон-
струкциях. Кого заинтересует такое сообщество? 
Разумеется, компании по производству снаряже-
ния, одежды и обуви, страховщиков и турагентства. 
Они могут предлагать на этой площадке свои 
услуги и продукты. Участники группы обсуждают 
преимущества и недостатки сотрудничества с та-
кими фирмами. За продвижение своих товаров / 
услуг зачастую приходится платить организатору 
сообщества.

Создавать такие площадки можно и самим. 
Главное, чтобы поисковые возможности сети по-
зволяли обнаруживать заинтересованных клиен-
тов (по данным в аккаунтах).

В социальных сетях легко оперативно прово-
дить опросы (как, например, поступает сайт Job.
ru), а их результаты продвигать в СМИ. Можно ра-
зыгрывать дорогие призы (издание «Аргументы и 
факты» делает это, причем только для пользова-
телей Facebook). Так вы повышаете посещаемость 
своей страницы в определенной сети. После та-
кой акции все информационные материалы дан-
ного журнала человек видит в своей линейке 
новос тей. Увеличивая число своих друзей, поль-
зователь расширяет аудиторию, которая читает 
его записи и получает информацию.

ЖЖ может продавать часть своего простран-
ства под скрытую рекламу: как продукта, так и со-
циальную, по заказу государственных служб. 
Объем читающих отдельные блоги и информаци-
онные ленты превышает несколько десятков ты-
сяч подписчиков. Это уже реальный инструмент 
продвижения, причем в специфичной аудитории 
(активной и небедной, часто тратящей деньги).

Мы подошли к моменту использования Интер-
нета и социальных сетей для получения доступа 
к клиенту. Каким образом можно обратить на 
себя внимание и заставить воспринимать свои 
рекламные материалы с доверием? Основной 
принцип таков: все должно быть честно и откры-
то. Если вы сами не используете данный продукт 

или услугу, то вряд ли сможете ее предложить 
должным образом. Потребители будут задавать 
вам массу вопросов, поскольку захотят узнать 
экспертное мнение. Если вы не сможете грамотно 
проконсультировать интернет-пользователей, 
то считайте, что ваша репутация испорчена.

Когда я начинал карьеру на АОЗТ «Знамя труда 
им. И.И. Лепсе», моими лучшими клиентами ста-
новились те, кому я отказывал и объяснял, что на 
данную среду и давление такой клапан не ставят, 
или говорил, какая марка оборудования подой-
дет больше. Так и альпинисты: они не первый раз 
выбирают снаряжение и не станут просто так 
брать нечто новое. Кроме того, от их выбора за-
висит жизнь и здоровье. У вас в «друзьях» долж-
ны быть известные в данной области специали-
сты (пусть даже вы не знакомы лично).

Часто для популяризации сообщества исполь-
зуют какую-то известную персону. Пример — мо-
сковский клуб «Стрелка». Целый ряд медийных 
персон в своих ЖЖ и на страницах Facebook пи-
сали: сегодня они были или будут там или, по их 
данным, в клубе ожидают мистера Х (знамени-
тость). Таким образом про данный клуб узнали 
все подписчики данных страниц и блогов, было 
создано положительное мнение.

Принято хвалить кухню конкретного заведе-
ния, что привлекает людей не конкретно в клуб, 
а в место, где можно прилично поужинать. Чаще 
всего медийная персона просто отмечает места 
своего пребывания: клубы, банки, магазины и бу-
тики. Кто сможет лучше и правильнее продвинуть 
такого рода нововведения? Соответствующий че-
ловек. Зачастую страницы таких персон ведут 
специально нанятые люди. Главное — не перепу-
тать с фейком. Определить, настоящая страница 
или нет, можно по наполненности данными, ново-
стям и информации.

Если ваша аудитория в социальных сетях или 
блогах превышает определенные размеры, то 
вам удалось достичь успеха. Целесообразно пе-
риодически проверять работоспособность ре-
сурса и уровень его популярности в среде потре-
бителей. Для независимой оценки придумано 
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множество критериев и страниц для замера влия-
ния или значимости.

Параметры, по которым оценивают ресурсы, 
различны, от простого учета посетителей до 
сложных алгоритмов учета комментариев и нажа-
тий на кнопку Like.

Доля охвата популярных ресурсов в России.
 «ВКонтакте» — 41,5%.
 «Яндекс» — 34,4%.
 Mail.ru — 16,1%.
 «Одноклассники.ру» — 14,3%.
 Google.ru — 13%.
 YouTube — 9,4%.
 Google.com — 6,76%.
 Facebook — 5,73%.
 Rambler.ru — 5,11%.
 Depositfiles.com — 4,32% [2].

Общение в социальных сетях зачастую приво-
дит к тому, что участники решают организовать 
офлайновое мероприятие. Например, Фейсбук-
пати зарекомендовало себя как отличное место 
для личного и делового общения между извест-
ными людьми и обычными интернет-пользова-
телями. Сейчас подобные мероприятия устраива-
ют и в регионах.

На прошедшем в Санкт-Петербурге в середине 
октября Фейсбук-пати были заключены разного 
рода деловые соглашения, часть участников нашла 
работу. Некоторые бизнесмены впервые лично по-
знакомились со своими сторонниками и оппонен-
тами и уже начали новые проекты. Организаторы 
оценили мероприятие положительно. Один из ру-
ководителей данного формата мероприятий в Рос-
сии, а в Санкт-Петербурге самый известный участ-
ник данной сети — Алексей Гончаренко — наметил 
следующее мероприятие на декабрь. В качестве 
спонсоров выступят ведущие предприятия Санкт-
Петербурга, федеральные компании и банки. Пред-
ставители этих структур планируют провести ряд 
благотворительных и промоакций.

Банки готовы предложить специальные про-
граммы для пользователей Facebook. Это уже было 

опробовано до кризиса Сити-банком совместно 
с сообществом профессионалов E-xecutive. Сей-
час это же сообщество предлагает свои услуги по 
продвижению банковских продуктов (в частно-
сти, кредитов иностранным банкам). Алексей Гон-
чаренко в беседе заметил, что ограничения по 
продвижению на мероприятиях Facebook могут 
коснуться только традиционно неприветствуе-
мых производителей табака и алкоголя, хотя на 
данный момент прямого запрета не поступало и 
переговоры с компанией «Балтика» завершились 
успешно.

На данных мероприятиях активно участвова-
ли пресса и электронные СМИ Санкт-Петербурга. 
Представитель радиостанции «Эхо Москвы» в 
Санкт-Петербурге Светлана Прокудина, выступая 
на открытии, отметила перспективность и полез-
ность таких неформальных контактов различных 
представителей бизнес-структур.

Выход на экраны фильма «Социальная сеть» 
подстегнул интерес к таким сетям (разумеется, и к 
Facebook). Посещаемость и количество регистра-
ций по всему миру резко возросли. Сеть стала по-
пулярной в тех странах, где раньше была не слиш-
ком распространена. Такое продвижение — наи-
лучший пример того, как компания, продукт, ус-
луга могут рекламировать себя и одновременно 
привлекать людей в данную среду. С помощью 
данных инструментов можно решить многие про-
блемы.

Преподавая в Северо-Западной академии Го-
сударственной службы, я постоянно вижу, как все 
вопросы учебных планов, расписаний, проведе-
ния консультаций, отправки курсовых и уточне-
ния претензий к материалу студенты решают в 
группах социальных сетей. Это быстро, удобно и 
оперативно.

Ряд студентов создают свои бизнес-проекты. 
Они располагают большим числом прямых кон-
тактов и уровнем доверия к своим предложени-
ям. Некоторые сообщества достигают внушитель-
ных размеров. Например, группа по продвиже-
нию фитнес-клубов и пищевых добавок, создан-
ная пятикурсником, достигла 80 тыс. человек. 
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По последней оценке данного ресурса, активны 
лишь 10% участников, однако это почти 10 тыс. 
потребителей. Данная площадка не стоит сети 
клубов ни копейки, а результату могут позавидо-
вать многие серьезные конкуренты.

Через подобные группы люди ведут продажи 
и других финансово емких продуктов. Примером 
для меня стала покупка по таким рекомендациям 
дорогого спортивного велосипеда (более 100 тыс. 
руб.) моим хорошим другом. Через социальную 
сеть он уточнил надежность компании и качество 
продукта, оплатил покупку через банкомат. В те-
чение недели велосипед был доставлен. Теперь 
он тем более доверяет тем людям, которые поре-
комендовали ему компанию. Разумеется, новые 
комплектующие он заказывает там же, причем со 
скидкой.

Обратимся к зарубежной статистике. Конечно, 
не все в полной мере есть на нашем рынке, но об-
щие тенденции важно отслеживать.

По оценкам Newmann Bauer marketing group, 
объем российского рынка поисковой рекламы, 
по консервативным оценкам, за 2009 г. составил 
4,7 млрд руб. [3]. Многие аналитики пророчат 30%-ный 
рост на 2010 г., что вполне реально, особенно если 
взять во внимание динамику за предыдущие годы 

(cм. рисунок). Поисковая реклама постепенно ста-
новится популярнее медийной, поскольку поль-
зователи Интернета с большим доверием относят-
ся к результатам выдачи поисковика и охотно пе-
реходят по ссылкам, не подозревая, что компания 
заплатила деньги за то, чтобы оказаться на первой 
позиции в выдаче поисковика.

В 2009 г. объем российского рынка интернет-
рекламы, по некоторым оценкам, увеличился на 
6%, что в сумме составило порядка 19 млрд руб. 
На наш взгляд, это достаточное подтверждение 
серьезности данного инструмента. Вряд ли кто- 
то будет выкидывать на ветер такие серьезные 
средства. Значит, заказчики видят результаты 
вложений и наращивают суммы.

Теперь посмотрим, на что тратят деньги в дан-
ной сфере. Россия в 2009 г. заняла четвертое ме-
сто среди стран Европы по количеству интер нет-
пользователей, численность которых составила 
31,3 млн человек. Продолжительность пребыва-
ния в Сети значительно выросла благодаря пере-
ходу на безлимитные тарифы. Наиболее востре-
бованными ресурсами в Интернете стали новост-
ные сервисы — 63%. На втором месте находятся 
поисковики (48%), на третьем — аудио- и видео-
ресурсы (46% и 42%), интернет-магазины (18%).

Рисунок. Объем рынка поисковой рекламы

Источник: [1].
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По объему продаж поисковая реклама уже 
опережает медийную: 79% опрошенных пользо-
вателей сообщили, что Интернет для них основ-
ной источник информации. Поисковые системы 
сегодня выполняют функцию «барометра» Рунета. 
Объем рынка поисковой рекламы растет главным 
образом за счет контекстной рекламы. «Яндекс» 
в рейтинге мировых поисковых систем впервые 
занял седьмое место и поднялся затем еще на две 
позиции. «Яндекс» посетили 19 млн раз в России 
и 67 млн в мире. Соответственно, Глобальная сеть 
становится одним из главных средств массовой 
коммуникации.

Если смотреть на структуру российского рын-
ка рекламы в Интернете, то наибольших объемов 
по итогам прошлого года достигла контекстная 
реклама (57%). По подсчетам ведущих россий-
ских специализированных агентств, затраты на 
контекстную рекламу в 2009 г. выросли на 13% 
и составили почти 10 млрд руб. Данный сегмент 
рынка интернет-рекламы переживает кризисные 
явления намного лучше, чем вся рекламная от-
расль, в которой с середины года наблюдается 
обвал продаж на 30%. В докризисном 2008 г. рост 
рынка контекстной рекламы составил 61%, но 
уже в первой половине 2009 г. он приостановил-
ся и возобновился лишь в третьем и четвертом 
кварталах этого года.

Среди наиболее активных заказчиков кон-
текстной рекламы — представители малого и 
среднего бизнеса. Количество таких клиентов 
возросло в полтора раза. Рост объясняется высо-
кой эффективностью, как мы уже заметили выше.

Малый и средний бизнес — один из самых мо-
бильных сегментов рынка, который не связан с 
годовым планированием и часто принимает но-
вые решения. Одним из важных событий на рын-
ке контекстной рекламы в 2009 г. является сохра-
нение высокого роста оборотов и увеличения ко-
личества рекламодателей, несмотря на мировой 
экономический кризис.

Следующее место по объему рынка занимает 
медийная интернет-реклама (37%). Затраты на 
нее в 2009 г. составили 6 млрд руб., что на 6% 

выше, чем в 2008 г. Из них 29% медийных затрат 
пришлось на рекламу автомобильных компаний, 
19% — компаний телекоммуникационного секто-
ра, 17% — на сегмент товаров массового спроса, 
5% — на финансовый сектор и 7% — на развлека-
тельный бизнес.

На третьем месте в общем объеме рынка ин-
тернет-рекламы находится нестандартная рекла-
ма.

Аналитики различных агентств, оценивая пер-
спективы рекламного рынка, видят основные пре-
имущества, разумеется, у телевизионного сектора 
и у интернет-рекламы. По различным оценкам, по-
следняя должна в ближайшие пару лет превысить 
$1 млрд, а к 2013 г. достичь 45 млрд руб.

Интерес к рекламе в Интернете постоянно 
растет, поскольку ее перспективность очевидна. 
С каждым днем увеличивается число компаний и 
частных консультантов в этом секторе. Ваша зада-
ча — постараться посредством социальных сетей 
увеличить продажи своего продукта или услуг. Для 
этого требуется лишь время и желание достичь но-
вых вершин в совершенствовании себя и своей 
команды. Когда возникает необходимость перейти 
на новые программные продукты для бухгалтерии 
или учета склада, сомнений гораздо меньше, чем 
при смене методов продвижения компании.

Необходимо понять, что все эти нововведения 
необходимы, как и новые станки или материалы 
для производства. Те, кто идут впереди, захваты-
вают новые рынки или отвоевывают старые у 
конкурентов.

Одним из последних и достаточно знаковых 
моментов в использовании сообществ в целях 
продвижения и социализации компании стало 
участие блогеров в посещении ЛАЭС (Ленинград-
ской атомной электростанции) в г. Сосновый Бор 
Ленинградской области. Данное мероприятие 
было заранее хорошо спланировано: пригласили 
сотни известных блогеров. Разумеется, также 
оформили пропуска ввиду режимности объекта.

Высокая организация и реальный ресурс для 
допуска на ЛАЭС были использованы организато-
рами в полном объеме. Группы блогеров смогли 
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посетить все значимые залы, снять их на фото 
и видео с заранее зарегистрированных средств 
(были выданы разрешения на их публикацию в 
социальных сетях и комментирование получен-
ного медиаматериала). Цель — провести поло-
жительную кампанию в сетевом сообществе. В 
результате фотографии заполнили ЖЖ. Коммен-
тарии о том, что там все замечательно, стали вы-
теснять мысли о строительстве второй дорого-
стоящей ЛАЭС.

Как оказалось, всего лишь правильный под-
бор персоналий и верная подача материалов мо-
гут очень серьезно изменить отношение к объек-
ту. В дальнейшем, когда встанет вопрос о целесо-
образности безопасности данного проекта, лиде-
ры сообществ, задающие тон и генерирующие 

контент для остального Интернета, будут более 
благосклонны в своих суждениях и оценках, 
меньше будет домыслов и непонимания.

Удалось создать положительное впечатле-
ние — организаторы достигли своей цели. Хо-
рошо, что и государственные компании начали 
вести профессиональную работу в медийном 
пространстве. Если бы такие же мероприятия 
предваряли большинство проектов, многих 
проблем можно было бы избежать за счет ин-
формирования людей и включения их в сотруд-
ничество.

Конечно, все это касается не только государ-
ственных проектов, но и запуска новой продукции, 
строительства новых домов. Будущее — за каче-
ственной рекламой в медийном пространстве.

ИСТОЧНИКИ

1. Блог Arseo.ru. — http://blog.arseo.ru/rossijskij-rynok-internet-reklamy-itogi-2009-goda.
2. «Вебомер». — http://webomer.ru.
3. Статистика с сайтов Newmann Bauer marketing group. — www.nbmarketing.ru.
4. «Яндекс». — www.yandex.ru.
5. E-xecutive. — http://www.e-xecutive.ru.
6. Facebook.com. — http://facebook.com.



28 ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ 05(59)2010

Современное общество изо всех сил борется с оди-
ночеством. Главный бытописатель современного 
общества, француз Мишель Уэльбек, с нескрывае-
мым злорадством наблюдает за закатом европей-
ской цивилизации, неспособностью людей налажи-
вать человеческие отношения. Интернет, призван-
ный объединять людей, на самом деле оказался 
разрушителем связей между ними. Все больше лю-
дей, вместо того чтобы собираться с друзьями, хо-
дить на свидания и проводить время с семьей, в 
свободное время листают френд-ленту, меняют 
статусы на Facebook и комментируют новости в со-
циальных сетях. Иллюзия общения, которую созда-
ет Интернет, разбивается о невозможность взгля-
нуть в глаза своему собеседнику, пожать ему руку 
или обнять его, вложив в это действие всю теплоту 
человеческой души. Эмоции сократились до кноп-
ки Like («нравится»), мысли сконцентрировались в 
140 знаках, жизнь ограничилась количеством 
френдов. Тебя узнают не по тому, что ты сделал, 
а по аватару. 

Социальные сети предоставляют все больше 
инструментов для создания активности в реаль-
ной жизни, да и не только социальные сети — 

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: Интернет, digital-маркетинг, социальные 
сети, кейсы

В статье исследуется влияние новых медиа на современное общество, а также 

рассматриваются семь приемов digital-маркетинга, применяемых в построении 

эффективных рекламных кампаний в социальных сетях.

Розов Илья Ефимович — digital-директор, Commu-

nication Agency GLOBAL POINT (г. Санкт-Петербург)

ОДИНОЧЕСТВО В СОЦИАЛЬНОЙ СЕТИ.

СЕМЬ ПРИЕМОВ ДЛЯ СОЗДАНИЯ 

ЭФФЕКТИВНОЙ РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ 

В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ



АЛЬМАНАХ ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ. РЕКЛАМА В БЛОГАХ И СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ  01 2012  29

ОДИНОЧЕСТВО В СОЦИАЛЬНОЙ СЕТИ. СЕМЬ ПРИЕМОВ ДЛЯ СОЗДАНИЯ ЭФФЕКТИВНОЙ РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ

люди сами начали понимать, что через Интернет 
не продолжить род, по крайней мере пока. Тен-
денцией следующих нескольких лет будут попыт-
ки вернуться в реальность. Однако реальность, 
как известно, «кусается», поэтому пока что Cеть 
все глубже затягивает новых адептов. По данным 
компании TNS на июль 2010 г., месячная аудито-
рия самой популярной социальной сети России 
«ВКонтакте» достигла 19,3 млн человек и про-
должает расти. А ведь есть еще Facebook — са-
мая большая сеть в мире с аудиторией больше 
500 млн, сеть профессионалов LinkedIn, в которой 
собираются люди для налаживания деловых свя-
зей, те же «Одноклассники», в которых зареги-
стрированы все, включая президента страны. 
Люди общаются, создают миллионы сообщений 
в день, знакомятся, влюбляются и расстаются, не 
отрываясь от экранов своих мониторов.

Между тем прогресс, порой обгоняющий по-
требительскую мысль, не остался в стороне от ре-
шения проблемы человеческого одиночества. 
Мобильные устройства — телефоны, коммуника-
торы, мини-компьютеры — дают пользователю 
возможность не выходить из Сети ни в пути, ни в 
кафе, ни в любом другом месте, где бы его ни за-
стало желание проверить, чем занимаются его 
друзья, или самому написать что-нибудь. С появ-
лением в гаджетах GPS-модулей для разработчи-
ков программного обеспечения открылась воз-
можность еще больше сблизить людей. Вот только 
нужно ли это поколению, живущему в Интернете?

Очередным шагом к социализации стал метод 
геотаргетинга. Его суть состоит в выдаче пользо-
вателю контента, соответствующего его географи-
ческому положению. Идея далеко не новая: на-
пример, уже несколько лет Google использует 
географическую привязку по IP (уникальному 
адресу пользователя, получаемому им при соеди-
нении с Интернетом) для перенаправления на 
специальный домен его страны. Другими слова-
ми,  когда вы вводите в строке браузера адрес 
google.com, вас автоматически перенаправляют на 
google.ru. Поисковая машина «Яндекса» выводит 
результаты своей работы в соответствии с городом 

проживания пользователя. И это еще не все. При-
менение GPS позволяет определить местополо-
жение пользователя с точностью до нескольких 
метров, что делает жизнь гораздо проще. Что же 
касается возможностей, открывающихся перед 
рекламодателем, то они поистине безграничны.

Недавно Facebook запустил свой сервис гео-
таргетинга — определения местоположения 
пользователя и при полученном от него разреше-
нии публикации этой информации в его профиле. 
Таким образом можно нажать всего на одну кноп-
ку, и все твои друзья увидят, например, что ты си-
дишь в кафе и не против встретиться и поболтать. 
Как вы думаете, много ли друзей сорвутся с места 
и побегут общаться? Думаю, ни одного. Зато его 
тут же начнут атаковать рекламные объявления 
с сообщениями типа «Заходи к нам. Здесь недале-
ко», или «Ты искал? Ты нашел!» В ближайшем бу-
дущем каждое место на карте любого города, где 
есть Интернет, будет снабжено комментариями 
пользователей и бумажные путеводители уйдут 
в прошлое. 

Давайте поговорим о настоящем и рассмо-
трим самые эффективные ходы по продвижению 
бренда в социальных сетях. Их не так много, т.к. 
количество инструментов по вовлечению поль-
зователей ограничено. Однако если кампания 
опирается на хорошую, красивую идею, то ее эф-
фективность полностью оправдывает вложенные 
средства. Без нее новейшие технологии останут-
ся всего  лишь непонятными штуками, генериру-
ющими бессмысленный трафик, несущийся по 
оптоволоконным сетям от одного человека к 
другому. Идея же может заставить человека 
быть активным: пригласить друзей и, в конце 
концов, отдать свою лояльность бренду, пода-
рившему ему приятное или полезное времяпре-
провождение.

1. Играйте! Эрик Берн в своей книге «Люди, 
которые играют в игры» рассматривал человече-
ские отношения с игровой точки зрения. Прави-
ла, по которым люди играют друг с другом, дей-
ствуют и на отношения человека с брендом. Ког-
да люди играют между собой — в нашем случае 
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с помощью социальных сетей — и их игрой 
управляет бренд, то коэффициент вовлечения 
оказывается гораздо выше, чем в простой пря-
мой коммуникации. 

17 ноября 2009 г. социальную сеть «Одно-
классники» в одночасье поразил «вирус» — воз-
можность пригласить друг друга на виртуальную 
чашечку кофе Jacobs Monarch. За первые сутки 
было выслано пять миллионов приглашений, а к 
концу недели более 11 млн человек воспользова-
лись этим сервисом. Играть в свидания оказалось 
гораздо интереснее, чем ходить на них в реаль-
ной жизни. 

Однако охват и вовлечение аудитории в ито-
ге доросли до таких масштабов, что популяр-
ность сыграла с брендом злую шутку. Когда у 
тебя в друзьях сотни «одноклассников», каждый 
из них желает «выпить с тобой кофе» (это же так 
просто сделать с помощью нажатия одной кноп-
ки) и обижается на отказ, то это немного раздра-
жает. Уже через месяц акции на профильных 
сайтах стали появляться комментарии о том, что 
идея, конечно, правильная, но эти кружечки уже 
очень надоели. 

2. Упрощайте! Нужно признать, что для боль-
шинства людей компьютер и Интернет — доста-
точно сложные вещи: эта категория людей вызы-
вает мастера каждый раз, когда у них зависает 
компьютер, впадает в ступор при виде команд-
ной строки, пользуется браузером Internet Exp-
lorer, не подозревая о наличии Mozilla Firefox или 
Google Chrome. Так вот, этим людям нужна про-
стота, чтобы можно было одним кликом по одной 
иконке включить музыку, кликом по другой — ви-
део. Популярность сервиса напрямую зависит от 
простоты его использования, а если этот сервис 
еще и решает какие-то твои проблемы — это во-
обще замечательно.

С самого появления в России бренд Clearasil 
полагался исключительно на телевизионную ре-
кламу. Однако в последнее время он начал стре-
мительно терять позиции, поскольку его основ-
ные потребители — молодые люди 14–24 лет — 
отвернулись от телевизора и «ушли» в Интернет. 

Бренд «пошел» за ними, так в социальной сети 
«ВКонтакте» было создано пространство для об-
щения и креатива — «Группа для тех, кто не боит-
ся меняться и точно знает, чего хочет!» В группе 
происходило общение, появлялись советы специ-
алистов, был сделан сервис создания аватаров с 
помощью простейших инструментов. На первый 
взгляд скучновато — веселье началось, когда 
стартовала промокампания. В ее рамках пользо-
ватели устанавливали себе приложения для 
«ВКонтакте», позволяющие создавать сложные 
объекты элементарными действиями. Одно из 
них — фотобудка под названием Clearbooth, ис-
пользующая пользовательскую веб-камеру. Каж-
дый день человек должен был пользоваться про-
дуктами Clearasil и делать снимки своего лица. Че-
рез месяц эти снимки автоматически монтирова-
лись в видеоролик, на который накладывалась 
музыка из плей-листа пользователя, и ролик по-
падал в группу Clearasil. За выложенный ролик 
можно было проголосовать (об этом информиро-
вались все друзья, тем самым повышалась узна-
ваемость бренда), победители голосования полу-
чили призы. Магия создания чего-то большого и 
интересного из маленьких, незначительных дета-
лей привлекла огромную аудиторию — в акции 
приняли участие более 500 тыс. человек.

3. Привлекайте друзей! Большинство про-
блем человека кроются в нерешительности. 
Люди, способные принимать решения, быстро 
становятся лидерами и ведут за собой массы, 
поэтому социальные сети стали так популярны: 
приятно, когда выложенную фотографию с пляж-
ного отдыха комментируют 100 человек. Новую 
прическу можно обсудить с подругами, не вста-
вая с дивана. Кроме того, если тебе не понравил-
ся чей-нибудь комментарий, то его легко можно 
удалить, а его автора навсегда выкинуть из дру-
зей. Вот такая демократия.

Каждая рекламная кампания бренда Diesel 
становится культовой — достаточно вспомнить 
их скандальный вирусный ролик, совместивший 
видео для взрослых и детскую анимацию, или 
победившую на последних «Каннских львах» 
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концепцию Be Stupid («Быть глупым»). Очередной 
ход Diesel также не остался незамеченным — в 
примерочных нескольких магазинов были уста-
новлены экраны, оборудованные веб-камерами 
и доступом в Интернет. Используя сенсорное 
управление, посетители могли фотографировать 
себя в обновках и сразу же размещать эти фото-
графии в сети Facebook, чтобы услышать коммен-
тарии друзей. Естественно, все фото были брен-
дированы Diesel. Согласитесь, это простой способ 
избавить человека от сложности выбора — до-
статочно просто посчитать количество коммента-
риев к каждому образу и выбрать самый попу-
лярный. 

4. Используйте знаменитостей! Люди любят 
следить за жизнью известных людей — это ут-
верждение было верно как 2000 лет назад, так и в 
наши дни. Тиражи желтой прессы заставляют за-
думаться о разумности большей части человече-
ства, сайты, ворошащие «грязное белье» знаме-
нитостей, хвастаются гигантской посещаемостью, 
а каждое сообщение популярного певца или ак-
тера в Twitter вызывает волнение по всему миру. 
Грех этим не воспользоваться.

Летом этого года компания Sony сняла вирус-
ный ролик с участием известного поп-исполни-
теля и актера Джастина Тимберлейка. Ролик про-
двигал эксклюзивные медиагалереи ноутбуков 
Sony и демонстрировал огромного разъяренного 
монстра, сложившегося из видео- и аудиофайлов, 
беспорядочно накопленных Тимберлейком за 
годы пользования Facebook. В продолжение кам-
пании Sony предоставила возможность всем 
пользователям этой социальной сети создать сво-
его медиамонстра и побороться с медиамон-
стром Тимберлейка или одного из своих друзей. 
Чем больше аудио-, видео- и фотофайлов будет 
размещено на странице Facebook, тем больше и 
сильнее будет медиамонстр. Визуально он похож 
на огромную кучу мусора с торчащими во все сто-
роны фотографиями из фотоальбомов и аватаров 
пользователя. Скажу честно, чтобы победить 
медиамонстра Тимберлейка, нужно наполнить 
свой профиль таким количеством контента, что 

потом в нем можно утонуть, но сам процесс борь-
бы очень веселый и увлекательный.

5. Связывайтесь с реальностью! Полное по-
гружение в Сеть ведет к падению интереса к ре-
альности вместе с резким снижением покупа-
тельской способности. С точки зрения бренда это 
ужасно, тем более если ваш бренд предназначен 
для настоящей, не виртуальной жизни. В связи 
с этим чем больше людей кампания заставляет 
выходить на улицу, смотреть по сторонам и вооб-
ще жить на полную катушку, тем эффективнее бу-
дет диалог с брендом. 

На странице Audi Russia в Facebook стартовал 
новый конкурс, участникам которого предлагается 
найти и сфотографировать новую модель Audi A1 
на улицах Москвы, Петербурга, Казани, Екатерин-
бурга и Нижнего Новгорода. Пока звучит слишком 
просто, но дело в том, что самих автомобилей нет 
на улицах. Их можно увидеть только с помощью мо-
бильного телефона и сервиса дополнительной ре-
альности Layar. Этот сервис позволяет получать до-
полнительную информацию об окружающем мире, 
накладывая ее слоями на изображение камеры мо-
бильного телефона. Таким образом, можно навести 
камеру на объект или здание на знакомой улице и 
увидеть нечто новое на других, искусственных сло-
ях реальности, например автомобиль Audi A1. Кар-
та точек, в которых можно его увидеть, выложена на 
странице в Facebook. Все сделанные фотографии за-
гружаются в фотоальбом, где за них голосуют поль-
зователи. Механика привычная, но технические де-
тали добавляют в нее столько привлекательности, 
что хочется выключить компьютер и бежать на ули-
цу фотографировать. 

6. Провоцируйте! Эпатаж, китч, провокация — 
все эти направления деятельности привлекают вни-
мание и пользуются спросом в рекламном мире. 
Люди воспринимают нарушение общественных 
норм как личное оскорбление, поэтому нарушайте 
правила — и внимание к вам и к вашему продукту 
обеспечено.

Сеть ресторанов быстрого питания Burger King 
создала приложение для Facebook, в котором 
можно было обменять десять своих друзей на 
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бесплатный бургер. Именно так: выкидываешь 
10 друзей и получаешь по почте купон, который 
можно обменять в любом ресторане сети. У каж-
дого из нас в социальных сетях есть «друзья», с 
которыми никогда не общаешься, но не удаля-
ешь, потому что ты с ним учился в третьем классе 
и вы были хорошими приятелями. Пикантности 
акции добавил и тот факт, что в профиле пользо-
вателя появлялась надпись: «Илья обменял свое-
го друга Алексея Иванова на бесплатный бургер». 
Тем не менее за первые несколько недель акции 
пошла такая волна обмена друзей на бургеры, 
что администрация Facebook была вынуждена по-
просить Burger King остановить акцию, иначе ни у 
кого не осталось бы друзей. Burger King ограни-
чила число бесплатных бургеров до одного на 

профиль, и все пришло в норму. Однако сам при-
мер того, чего стоят все виртуальные друзья, 
весьма показателен.

7. Будьте в курсе! Прогресс движется с такой 
скоростью, что трудно уследить за изменения-
ми. Следите за техническими новинками, техно-
логиями, важными в индустрии людьми. Как 
только появляется что-то новое, оно подхваты-
вается и поднимается наверх, и вот тут нам и 
нужно эти идеи хватать и использовать. 

Напоследок добавлю: чаще общайтесь с людь-
ми. Я сейчас говорю не о социальных сетях, ICQ и 
Skype, а о том, чтобы просто выйти на улицу и по-
говорить с людьми. Они скажут вам много нового, 
вы научитесь их понимать, поскольку только так 
можно добиться своих целей.
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ЧТО ТАКОЕ TWITTER? 

Несколько лет назад при знакомстве с новыми 
людьми чаще всего узнавали их номер телефона, 
а сейчас, в эпоху социальных сетей, все чаще 
можно услышать: «У тебя есть ICQ?», «Ты есть 
«ВКонтакте»?», «Дай свой Twitter». Если на первые 
два вопроса с легкостью ответит даже школьник, 
то о Twitter слышали еще не все. Давайте разбе-
ремся, что это такое.

Twitter (от англ. tweet — щебетать, болтать) — 
набирающая популярность разновидность соци-
альной сети. Это система микроблогов, позволя-
ющая пользователям обмениваться короткими 
текстовыми сообщениями (до 140 символов). 
В отличие от других социальных сервисов в Ин-
тернете Twitter является средством массового ин-
формирования. Пользователи собирают на своих 
страничках ссылки на понравившиеся им статьи 
по той или иной тематике, видеоролики или му-
зыкальные файлы, и им уже нет надобности тра-
тить время на поиск по Интернету, достаточно 
подписаться в Twitter на какого-нибудь эксперта 
в нужной вам сфере и таким образом получать 

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: Twitter, микроблог, социальная сеть, 
PR-кампания, рекламная кампания, масфолловинг, анфолло-
винг, автоответчик для Twitter, флешмоб в Twitter, вирусный 
маркетинг

Данная статья — краткий путеводитель по удивительному интернет-сервису 

Twitter. Автор рассказывает о том, какими стремительными темпами этот сервис 

входит в нашу жизнь, с какой скоростью растет число поклонников микроблогов. 

Кроме того, в статье приведены примеры эффективного использования twitter-

аккаунта в коммерческих целях, а также даны советы о том, как сделать свой ми-

кроблог интересным, актуальным и популярным. 

Роговский Вадим Вадимович — соучредитель и кре-
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всю необходимую информацию из первых рук. 
Не секрет, что многие новости, которые мы чита-
ем в Интернете, рождаются в Twitter и только по-
том попадают на крупнейшие новостные порталы.

Цифры и факты

При общем росте активности в социальных се-
тях Twitter удерживает одну из лидирующих пози-
ций. Приблизительное количество активных 
пользователей Twitter во всем мире составляет 
100 млн. Этот сервис пользуется популярностью 
не только на Западе, но и в России и на Украине. 
По данным «Яндекса», на март 2010 г. число поль-
зователей социальной сети микроблогов Twitter 
только в России увеличилось в 26 раз за послед-
ний год и составило около 183 тыс. человек. При 
таких темпах роста к концу 2010 г. более 500 тыс. 
человек в России будут пользоваться новым сер-
висом микроблогов (рис. 1–2).

Каждый день в Twitter появляется 150 тыс. но-
вых русскоязычных твитов (сообщений), из них 
7,5 тыс. — это ретвиты (сообщения других поль-
зователей, отправленные от своего имени со 
ссылкой на автора) (рис. 3).

Записи Twitter индексируются поисковыми си-
стемами, поэтому этот сервис используют  для пе-
редачи не только новостей личного характера, но 
и информации общественного и, что особенно 
важно, коммерческого значения. Следовательно, 
Twitter можно расценивать как новейший эффек-
тивный инструмент продвижения и PR в социаль-
ных сетях.

УДАЧНЫЕ ПРИМЕРЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ 

TWITTER

В качестве примера приведем два популярных 
twitter-аккаунта, наиболее удачных в плане про-
движения бренда. Мы считаем, что оба примера 
достойны подражания. 

1. Whole Foods. Twitter-аккаунт Whole Foods 
имеет 1 806 959 читателей. Whole Foods — извест-
ная сеть продуктовых магазинов. Руководство 
компании приняло решение использовать Twitter 
для общения с потребителями, что значительно 
снизило затраты на телефонную связь. Менедже-
ры Whole Foods с помощью Twitter отвечают на во-
просы покупателей и дают советы по продукции, 

Рис. 1. Количество пользователей Twitter в России 

Источник: Mashable — www.mashable.com.
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оперативно решают возникающие проблемы. Ком-
пания постоянно стимулирует активность в своем 
корпоративном twitter-аккаунте, мотивируя под-
писчиков материальным вознаграждением — 

каждый день выбирается твит дня, автор которо-
го получает $25 на свой счет.

2. JetBlue. Twitter-аккаунт JetBlue имеет 1 596 432 
читателя. JetBlue — популярная авиакомпания, для 

Рис. 2. Количество пользователей Twitter в мире

Рис. 3. Статистика появления записей

Источник: Mashable — www.mashable.com.

Источник: Mashable — www.mashable.com.
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которой главной целью использования twitter-
аккаунта является поднятие уровня продаж авиа-
билетов. Кроме этого, менеджеры JetBlue любез-
но предоставляют исчерпывающую информацию 
о рейсах и дополнительных услугах авиакомпа-
нии. Отличительной чертой twitter-аккаунта ком-
пании является дружелюбный тон сообщений, ко-
торый располагает к совершению покупки. 

Необходимо отметить и то, что и Президент 
Российской Федерации также зарегистрировал 
свой twitter-аккаунт KremlinRussia. На момент на-
писания этой статьи аудитория читателей ми-
кроблога Президента составляет 73 123 чело-
века. В качестве примера приведем некоторые 
записи: «Сегодня обсуждали работу нашего 
страхового рынка. Вопрос важный и проблем-
ный, как, кстати, показали и недавние лесные по-
жары»; «Наша юношеская сборная на Олимпий-
ских играх в Сингапуре взяла «серебро» в общем 
зачете. Ребята отлично выступили — поздра-
вим?»; «У нас — перекос в сторону высшего об-
разования, оно отчасти девальвировалось. 
Остро не хватает людей с начальным и средним 
профобразованием». Как мы видим, микроблог 
Д.А. Медведева интересный, а главное — акту-
альный. Президент России стал еще ближе к на-
роду и совершенно бесплатно сделал рекламу 
этому сервису в России.

КАК СДЕЛАТЬ СВОЙ TWITTER ИНТЕРЕСНЫМ 

Мы видим, как с лавинообразной скоростью 
растет и расширяется количество пользователей 
в Twitter. В связи с этим многие пользователи хо-
тят, чтобы микроблог хоть немного выделялся из 
серой массы, чтобы он заинтересовал как можно 
большее количество людей и стал популярным.

Прежде всего у вашего twitter-аккаунта долж-
но быть свое «лицо», он должен быть легко узна-
ваемым, должен легко читаться и обладать инди-
видуальностью. Особое внимание необходимо 

уделить выбору аватара (картинки пользователя) 
и фона для микроблога. На первый взгляд это 
мелочи, но они имеют огромное значение. Если у 
вас нет времени для оформления своего twitter-
аккаунта, но хочется персонализировать фон лич-
ной странички, то сервис Twittergallery.com ста-
нет вашим помощником. На этом ресурсе вы смо-
жете найти огромную базу уже готовых фонов для 
микроблогов. В итоге вы создадите впечатление, 
что над оформлением поработала команда про-
фессионалов.

Важным моментом является заполнение поль-
зователем раздела Bio — внесение кратких све-
дений о себе. У вас есть всего 160 символов для 
того, чтобы описать свои сильные стороны и луч-
шие качества. 

Полезные секреты Twitter

Эффективным способом «раскрутки» twitter-
аккаунта является настройка автоответчика — 
создание приветственного сообщения. С по-
мощью этой полезной функции вы сможете авто-
матически давать краткую информацию о себе и 
своих интересах всем своим новым читателям. 
В сообщении-автоответчике вы можете написать 
все, что захотите. Приведем несколько распро-
страненных примеров.

 Спасибо вам за интерес к моему микро-бло-
гу :) Всегда ваша, Ирина!

 Спасибо за фоллоувинг1, приятно познако-
миться! Меня зовут Николай, занимаюсь SEO.

 Привет! Спасибо за фоловинг. Буду радовать вас 
интересными штуками из мира дизайна и рекламы!

Многие пользователи Twitter добавляют к при-
ветственному сообщению ссылку на свой блог 
или сайт.

 Рад знакомству. Если вас интересует тема 
заработка в Интернете, то рекомендую посе-
тить мой сайт (ссылка на сайт).

 Спасибо за фоллоувинг! Надеюсь, что мой 
блог (ссылка на блог) будет вам интересен.

1 Фолловинг, фоллоувинг, фоловинг (от англ. following — приверженцы) — пользователи, подписанные на twitter-аккаунт. — Прим. авт.
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 Гарантирую вам только интересные ново-
сти. Заработайте с помощью своего твита 
(ссылка на сайт). Мой блог: (ссылка на блог).

Как показали исследования, автоответчики, в 
которых размещены ссылки, очень эффективны, 
поскольку с них происходит большое количество 
переходов. Следовательно, о вас и вашем ресур-
се узнает еще большее число людей. Важным 
плюсом является и то, что уведомление о личном 
сообщении (в том числе и о сообщении автоот-
ветчика) по умолчанию приходят на почту. Это 
значительно повышает шансы на то, что ваше 
приветственное сообщение не останется незаме-
ченным, как и прямая ссылка на ваш сайт.

Добавим, что текст автоответчика вы сможете 
менять столько раз, сколько захотите (это займет 
всего несколько минут), поэтому не забывайте 
следить за тем, чтобы приветственное сообщение 
всегда было не только лаконичным, но и актуаль-
ным. Сообщение-автоответчик можно установить 
с помощью сервиса Socialoomph. О его возмож-
ностях мы расскажем ниже.

Если вы хотите раскрутить свой twitter-акка-
унт, то нелишним будет подключение функции au-
to-following, с помощью которой вы автоматиче-
ски будете подписываться на микроблоги людей, 
которые читают ваш. Саму ленту twitter-аккаунта 
нужно заполнить интересными и актуальными 
новостями на близкую вам тему. Естественно, что 
большую часть сообщений вы будете писать са-
мостоятельно. Подключение к вашему twitter-
аккаунту актуальных и интересных RSS-лент су-
щественно облегчает ситуацию и экономит ваше 
время. RSS — международный формат, специаль-
но созданный для трансляции данных с одного 
сайта на другой. Другими словами, RSS — это не-
вероятно удобный и очень надежный способ рас-
пространения контента. Тематику транслируемой 
RSS-ленты вы подбираете самостоятельно — 
большинство интернет-ресурсов поддерживают 
RSS. Также вы можете настроить трансляцию 
RSS из собственного интернет-ресурса, что авто-
матически будет держать всех ваших читателей 
в курсе последних событий сайта. Существует 

несколько способов настройки RSS-ленты, мы же 
предлагаем вам наиболее простой и удобный — 
сервис Hootsuite, о котором мы расскажем ниже.

Сеть виртуальных агентов — мощная 

платформа для PR-кампаний

Говорить о том, что Twitter — мощный и эффек-
тивный инструмент PR, уже не стоит. Проблема за-
ключается в том, что не каждый умеет правильно 
пользоваться этим инструментом. Про Twitter нель-
зя забывать: ежедневно нужно выделять время для 
работы со своим twitter-аккаунтом. Еще лучше, 
если создать несколько таких аккаунтов. Наверное, 
у многих читателей возник вопрос: зачем заводить 
несколько twitter-аккаунтов одновременно? Все 
очень просто: допустим, у вашего основного ми-
кроблога 500 читателей. Это значит, что у 500 чело-
век есть возможность прочитать ваши сообщения. 
Следовательно, если бы у вас было несколько 
twitter-аккаунтов по 500 читателей на каждом, то о 
вас / вашей компании узнало бы гораздо больше 
людей. Для эффективного использования возмож-
ностей Twitter мы советуем вам создать собствен-
ную сеть виртуальных агентов. Другими словами, 
завести несколько twitter-аккаунтов с разной тема-
тикой и, соответственно, разной аудиторией. Каж-
дый микроблог нужно развивать по заранее проду-
манным ключевым словам и писать твиты, посвя-
щенные определенной тематике.

В качестве примера рассмотрим сеть вирту-
альных агентов  рекламного агентства XXX, спе-
циализирующегося на PR в Интернете. У него за-
регистрировано 20 twitter-аккаунтов, общая ауди-
тория которых составляет более 50 000 пользова-
телей Twitter.

 Корпоративный аккаунт ХХХ, на котором 
транслируется RSS-лента с официального сайта 
компании (микроблог ведется ежедневно, в нем 
можно найти ссылки на интересные статьи о ре-
кламе, нашумевших рекламных роликах и просто 
полезную информацию).

 Восемь twitter-аккаунтов с околокомпью-
терной тематикой, в которых есть информация о 



АЛЬМАНАХ ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ. РЕКЛАМА В БЛОГАХ И СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ  01 2012  39

СЕКРЕТЫ И ИНСТРУМЕНТЫ ЭФФЕКТИВНОГО ПРОДВИЖЕНИЯ В TWITTER

новинках IT, SEO, SMM, PR и т.п. В каждом из этих 
микроблогов сформирована своя целевая ауди-
тория, у каждого есть своя «легенда» и свое 
«лицо». Создается полное впечатление, что за ак-
каунтами «прячутся» живые люди, хотя, по сути, 
это роботы, которыми управляет один человек.

 11 twitter-аккаунтов с разной тематикой: 
кино, музыка, деньги, секс, психология, жизнь, 
спорт, туризм, фото, авто, общение. Все эти темы — 
тренды русского Twitter: об этом говорят, об этом 
пишут, этим интересуются. Соответственно, число 
читателей этих микроблогов ежедневно растет. 

Также вы можете создавать активность вокруг 
ваших аккаунтов с помощью ваших виртуальных 
агентов — делать ретвиты (сообщения других 
пользователей, которые вы размещаете в своем 
микроблоге с указанием ссылки на источник ци-
таты), упоминать записи одного из своих аккаун-
тов на другом и т.д. Необходимо учесть, что ваш 
личный аккаунт должен быть только один, и ни-
кто не должен знать, что вы как-то связаны с дру-
гими вашими аккаунтами. Между тем ваши потен-
циальные и существующие читатели будут ви-
деть, что у вас активный микроблог, который уча-
ствует в жизни интернет-сообщества, обменива-
ется ссылками и мнениями и т.д.

Возвращаясь к примеру, отметим, что сеть 
виртуальных агентов компании ХХХ охватывает 
большую аудиторию читателей с разнообразны-
ми интересами, и эти читатели могут стать клиен-
тами компании. Главным условием успеха являет-
ся то, что писать сообщения (твиты) надо с душой. 
Ваши twitter-аккаунты должны быть разными, но 
всегда актуальными и привлекательными для чи-
тателей.

Полезные сервисы, которые упрощают 

жизнь в Twitter

Сегодня в Интернете можно найти множество 
сервисов, помогающих в работе с продвижени-
ем twitter-аккаунтов и отслеживанием важных 
записей. Мы предлагаем вам несколько наиболее 
эффективных и полезных сервисов, которые оп-

тимизируют процесс мониторинга и делают рабо-
ту с Twitter намного приятней.

1. Отличным помощником является упоми-
навшийся выше сервис Hootsuite (рис. 4). Он 
предоставляет множество полезных опций. 
Среди них:

 возможность координировать одновремен-
но несколько аккаунтов, при этом не нужно выхо-
дить из одного аккаунта и заходить в другой — 
вся информация находится в одном окне;

 автоматическое заполнение сообщениями 
(твитами) новостной ленты аккаунта при помощи 
опции добавления новостных лент с других ин-
тернет-ресурсов (как уже говорилось выше, 
трансляция актуальных RSS-лент привлечет еще 
больше читателей к вашему twitter-аккаунту);

 возможность следить за активностью сразу 
нескольких аккаунтов, ключевыми словами, трен-
дами, упоминаниями, что значительно повышает 
эффективность работы в Twitter и уменьшает за-
траченное на это время. 

2. Еще один сервис — Socialoomph — автома-
тизирует часть процессов в Twitter. Например:

 функция рассылки DM (Direct Messages) ав-
томатически отправляет личные сообщения всем, 
кто подписался на вашу ленту (как уже было ска-
зано выше, содержание автоответчика можно от-
редактировать в любое время);

 сервис auto-following позволяет автомати-
чески подписаться на ленты тех людей, которые 
подписались на ваш микроблог;

 наличие графической и текстовой статисти-
ки сразу для большого количества ваших аккаун-
тов, что особенно удобно для крупных блогеров и 
агентств.

3. Сервис Tweetreach (рис. 5) показывает важней-
шую информацию для проведения любых акций и 
рекламных кампаний в Twitter — охват вашего вли-
яния. Иными словами, с помощью этого сервиса вы 
с легкостью узнаете, сколько человек увидели ваше 
сообщение. Это особенно важно, если вы работаете 
с несколькими аккаунтами. Также с его помощью 
можно получить статистику по кликам по ссылке, 
которую вы разместили в своем твите.
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4. Сервис RowFeeder — удобная онлайн-ста-
тистика упоминаний, экспортируемая в Google 
Docs. Благодаря этому можно узнать не только 
адрес аккаунта в Twitter, реальное имя и местопо-

ложение того, кто вас упомянул, но и точное вре-
мя упоминания.

5. Twitpic — простейший сервис, который ис-
пользуют для публикации картинок в Twitter.

Рис. 4. Вид страницы сервиса Hootsuite

Рис. 5. Сервис Tweetreach
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6. Yfrog — русскоязычный сервис для добавле-
ния в Twitter не только изображений, но и видео. 

7. Twitwave — полезный русскоязычный сер-
вис, с помощью которого можно отслеживать 
наиболее популярные темы в twitter-прост-
ранст ве. Также этот сервис выступает в качестве 
уникального онлайн-транслятора сообщений от 
пользователей twitter по определенным темам 
(волнам). С его помощью вы всегда будете в кур-
се самых обсуждаемых трендов в Twitter.

8. Bit.ly — ресурс, который сокращает длину 
ссылки. Напомним, что длина сообщения в 
Twitter не должна превышать 140 символов. 
Иногда же помимо текста нужно разместить важ-
ную ссылку (длина некоторых составляет около 
100 символов). С помощью данного ресурса за 
пару секунд длинная ссылка укорачивается до 
20 символов. 

9. Sledui — удобный и полезный русскоязыч-
ный сервис, который предоставляет множество 
интересных опций. Среди них:

 твикарма — сервис рекомендаций и симпа-
тий (на сегодняшний день даже составлен рей-
тинг твитерян);

 френд-о-метр — счетчик общих друзей у 
вас с другим пользователем;

 опросы — сервис, позволяющий создать и 
настроить свой собственный опрос на любую инте-
ресующую тему, а в его результатах можно увидеть 
не только цифры и графики, но и никнеймы людей, 
которые приняли в нем участие, и их ответы;

 события — опция, позволяющая создать 
любое событие, встречу или мероприятие 
(вы узнаете, кто из пользователей Twitter будет 
участвовать, и прочтете их комментарии).

10. Futuretweets — полезный сервис, с помо-
щью которого вы сможете запланировать публи-
кацию тех или иных твитов на конкретную дату и 
время. Он существенно облегчает жизнь в выход-
ные дни и праздники, а также является находкой 
для агентств, которые развивают сразу несколько 
микроблогов. Нужно помнить, что «заброшенный» 
на несколько дней twitter-аккаунт может стать 
причиной уменьшения количества читателей. 

11. Friendorfollow — удобный сервис для про-
смотра фолловеров конкретных аккаунтов в Twit-
ter. Для этого достаточно ввести логин нужного 
вам аккаунта, и в течение нескольких секунд вы 
получите три категории своих читателей:

 following — это те, за кем следует пользова-
тель, а они за ним нет;

 fans — те, которые следуют за пользовате-
лем, но он не следует за ними;

 friends — взаимно следующие. 
Кроме того, существует также полезный ин-

струмент для масфолловинга Twidium (рис. 6), с 
помощью которого можно автоматически зафол-
ловить людей с конкретными интересами (нуж-
ную целевую аудиторию). В качестве примера 
приведем статистику интернет-маркетингового 
агентства F2FMedia (рис. 7). На ее примере можно 
убедиться в активном приросте фолловеров на 
одном из корпоративных аккаунтов агентства.

Нельзя не упомянуть и мощнейший инстру-
мент Google Analytics, который поможет узнать, 
с каких twitter-аккаунтов делались переходы на 
ваш сайт и на какие ресурсы были сделаны пере-
ходы с вашей статус-ленты.

Таким образом, работа с Twitter максималь-
но автоматизирована. Однако не стоит забывать 

Рис. 6. Окно программы Twidium
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о том, что в первую очередь становятся попу-
лярными те блогеры, которые вкладывают в ми-
кроблог свою душу и личность. Без индивиду-
ального подхода и «оживления» twitter-аккаун-
та вам не поможет никакой сервис-авто матиза-
тор. Нужно всегда помнить, что вас читают жи-
вые люди, у которых масса забот и, как это 

обычно бывает, мало свободного времени. 
Именно поэтому не забывайте о том, что ваш 
микроблог должен быть актуальным и интерес-
ным. Только тогда с помощью перечисленных 
выше программ вы сможете охватить огромную 
аудиторию в Интернете и извлечь из этого нуж-
ную вам выгоду.

Рис. 7. Статистика роста фолловеров

Источник: Mashable — www.mashable.com.
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СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ: ПРОШЛОЕ 

И НАСТОЯЩЕЕ

Социальные коммуникации состоят из процессов и 
способов информационного взаимодействия, осно-
вой которых является обмен знаками, идеями, об-
разами, событиями ради достижения определен-
ных целей, в том числе удовлетворения самой по-
требности в общении [1]. В 1954 г. Джеймс Барнс, со-
циолог Манчестерской школы, ввел термин соци-
альные сети (в работе «Классы и собрания в нор-
вежском островном приходе», вошедшей в сборник 
«Человеческие отношения»). Он охарактеризовал 
социальную сеть следующим образом: «Каждый че-
ловек имеет определенный круг друзей, а эти 
друзья — собственных друзей. Некоторые из друзей 
одного человека знают друг друга, другие — нет. 
Я нашел удобным говорить о такого рода полях как 
о сетях. Под этим мне видится система точек, кото-
рые соединены между собой. Точками этой системы 
являются люди, а линии соединения этих точек ука-
зывают, как они взаимодействуют друг с другом» [2].

Социальная сеть в Интернете — интерактив-
ный многопользовательский сайт, содержание 

Федотченко Юлия Игоревна — сотрудник креатив-

ной мастерской «А-ТАК». В прошлом руководила отделом 

рекламы и связей с общественностью компании «Белая 

Дача Цветы» (г. Москва)

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: социальные сети, сообщества, блоги, про-
движение, баннерная (медийная) реклама, интернетизация

Часто говорят, что за Интернетом будущее. Мы можем влиять на ход событий, ско-

рость передачи информации, строить не только личные, но и деловые отношения 

в Сети с помощью такого пока еще нетривиального и не утратившего свое до-

верие инструмента, как социальные сети. Это мир, который живет по правилам 

модераторов, однако знать его законы и влиять на пользователей призваны спе-

циалисты по коммуникациям.

СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ: ВЧЕРА НАСТУПАЕТ 

СЕГОДНЯ
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которого формируют пользователи. Это автома-
тизированная социальная среда, позволяющая 
общаться группе людей, объединенных общими 
интересами. Связь осуществляется посредством 
сервиса внутренней почты или мгновенного об-
мена сообщениями.

В начале 1990-х годов одним из первых появилось сете-
вое сообщество THE WELL (США, Калифорния). Оно суще-
ствует и сегодня. В 1994 г. возникла сеть theglobe.com [1]. 
В ней регистрировались пользователи со всего мира. По-
сле проведения IPO 13 ноября 1998 г. первоначальная 
стоимость акций theglobe увеличилась на 606%.

Интересы пользователей настолько многооб-
разны, что можно найти почти любую тематиче-
скую группу. Общение в таком виде представляет-
ся как идеальное.

Первое, что потребитель выбирает, — это пло-
щадку, где он будет строить коммуникации без 
внутренних преград и границ, соответствующую 
его ожиданиям. В данной статье автор расскажет, 
как зарождались социальные сети и о тех реклам-
ных возможностях, которые они предоставляют 
компаниям сегодня.

Профессора Мичиганского университета в 
2007 г. определили сайты социальных сетей как 
вид веб-услуг, который позволяет строить обще-
ственные или «полуобщественные» профили в 
рамках ограниченной системы, формировать спи-
сок пользователей, с которыми они налаживают 
связи, а также просматривать и редактировать 
связи в рамках данной системы. Характер и но-
менклатура этих связей могут отличаться от сайта 
к сайту [3].

Первый сайт, соответствующий определению, 
появился в 1997 г. Ресурс sixdegrees.com (рис. 1) дал 
возможность создавать профайлы и списки дру-
зей, а в начале 1998 г. — просматривать странички 
других пользователей. Конечно, профайлы форми-
ровали на сайтах знакомств и сообществ до этого, 
а создавать список друзей (недоступный другим 
пользователям) позволяли системы мгновенных 

сообщений: например, AIM (в 1995 г. данная си-
стема работала внутри компании AOL, а в мае 
1997 г. стала доступной для внешних пользовате-
лей) и ICQ (первая версия программы появилась 
в ноябре 1996 г., а в 1998 г. была продана создате-
лями компании AOL за $407 млн); площадка class-
mates.com позволяла искать одноклассников, но 
только сайт sixdegrees.com объединил все эти 
возможности. Ресурс прекратил свое существова-
ние в 2000 г.

18 марта 1999 г. американский программист 
Брэд Фицпатрик открыл сервис онлайн-блогов 
LiveJournal («Живой Журнал») [4]. Изначально про-
ект планировался как блог-платформа для обще-
ния друзей основателя, но позже перерос в один 
из самых популярных сайтов по всему миру. Се-
годня ЖЖ позиционируется и как социальная 
сеть [5]. 11 марта 2010 г. на сайте зафиксировано 
более 25 млн зарегистрированных пользователей 
(в 2005 г. было 8,9 млн, в июле 2007 г. — 13 млн). 
Статистика по странам представлена в табл. 1.

В 2001 г. была запущена сеть Ryze.com, основ-
ная цель которой — помочь людям формировать 
деловые связи.

В 2002–2003 гг. появились такие бизнес-сети, 
как Tribe.com, LinkedIn.com, и Friendster.com, где 
люди были взаимосвязаны на личном и профес-
сиональном уровне. В конечном итоге самой по-
пулярной стала только LinkedIn.com [7]. Сегодня 
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Рис. 1. Пример: сайт sixdegrees.com
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она насчитывает более 60 млн пользователей из 
200 стран мира (приблизительно половина из них 
находится за пределами США).

В 2003 г. был запущен сайт MySpace.com, кото-
рый дифференцировался от проекта Friendster с 
помощью построения коммуникаций между по-
пулярными группами и их фанатами, чем привлек 
пользователей с других ресурсов. Массовым он 
стал в 2004 г. благодаря подросткам. В июле 
2005 г. MySpace.com купила News corporation за 
$580 млн [8]. В 2008 г. сообщество насчитывало 
125 млн пользователей и заработало только на 
рекламе $605 млн [9].

Бесспорным лидером является запущенная в 
2004 г. социальная сеть Facebook. Сегодня она на-
считывает более 400 млн активных пользователей 
(вернулись к сайту за последние 30 дней) [10]. 
В 2009 г. сеть заработала на рекламе $700 млн [11].

По прогнозу Emarketer, компании потратят 
$2,2 млрд на рекламу в социальных сетях во всем 
мире. При этом в США эта сумма составит 1,2 млрд. 

В табл. 2 представлен прогноз на 2010 г. и данные 
за 2009 г. для сетей MySpace и Facebook.

Особое внимание хотелось бы уделить Twit-
ter.com (существует с 2006 г.). Эта социальная сеть 
основана на сервисе микроблогов. За последнее 
время рост количества пользователей сервиса 
бьет все рекорды. По данным исследования ком-
пании Nielsen Online, всего за год его аудитория 
выросла на 1500% и на сегодняшний день состав-
ляет 37 млн [13], что сравнимо с количеством ан-
кет на сайтах «Одноклассники.ру» и «ВКонтакте».

Социальные сети в России

По данным исследования компании comScore, 
российские пользователи из всего времени, про-
веденного в Интернете, 59% тратят на социаль-
ные сети [14]. Перечислим и кратко охарактеризу-
ем самые популярные из них.

 «Мой Круг» — русскоязычная социальная 
сеть, направленная на установление деловых 
контактов между людьми [15]. Официальная 
дата создания — 18 ноября 2005 г.: в этот день 
был зарегистрирован первый пользователь, не 
входящий в команду разработчиков. Далее про-
ект быстро развивался, постепенно расширяя 
функционал. 27 марта 2007 г. он был куплен ком-
панией «Яндекс» и теперь является одним из ее 
сервисов.

 News2.ru [16] — русский аналог популярного 
сайта dig.com. Это новостной сайт нового формата: 
им управляют участники проекта. Данный сервис 
был открыт в январе 2006 г. Месячная аудитория 
насчитывает 200 тыс. человек. Пользователи сайта 
сами выбирают интересные и актуальные для них 

Федотченко Ю.И.

Страна Количество пользователей

США 4775400

Россия 1464116

Великобритания 433303

Канада 425021

Украина 231937

Таблица 1. Статистика зарегистрированных 
пользователей LiveJournal.com

Источник: [6].

2009 г., $ млн 2010 г., $ млн Изменения в сравнении с предыдущим периодом, %

MySpace 490 385 –21%

Facebook 435 605 39%

Таблица 2. Расходы на рекламу в социальных сетях на 2009–2010 гг.

Источник: [12].
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темы. Самые значимые новости попадают на глав-
ную страницу.

 «Одноклассники.ру» — социальная сеть для 
поиска одноклассников, однокурсников и быв-
ших выпускников. Проект был запущен 4 марта 
2006 г. В июле 2009 г. в сети было зарегистрирова-
но 40 млн пользователей (по данным собствен-
ной статистики сайта).

 «ВКонтакте» — третий по популярности 
сайт в России [17]. Он помогает поддерживать 
связь со знакомыми и друзьями. Проект был запу-
щен в открытый доступ в ноябре 2006 г. В сентя-
бре 2009 г. на сайте зарегистрировалось более 
40 млн пользователей.

 «Мой Мир@Mail.Ru» — проект ведущего 
российского почтового сервиса. Запущен в мае 
2007 г., насчитывает более 40 млн зарегистриро-
ванных профайлов [18].

РЕКЛАМА В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ

По оценке Ассоциации коммуникационных 
агентств России, в 2009 г. рекламодатели потрати-
ли в Рунете 19 млрд руб. (с учетом медийной и 
контекстной рекламы). Рост этого рынка составил 
8%. По данным агентства Adwatch, расходы ре-
кламодателей на нестандартное продвижение 
выросли на 40% — до 1,5 млрд руб. [19].

Расходы на рекламу в социальных сетях США 
за 2008–2009 гг. и прогноз на 2010–2011 гг. пред-
ставлены в табл. 3.

Баннерная реклама и таргетинг

В соответствии с исследованием comScore, с 
декабря 2008 г. по ноябрь 2009 г. американские 
пользователи просмотрели 4,3 трлн единиц бан-
нерной рекламы — это на 21% больше, чем годом 
ранее [21]. В России пока такие данные в откры-
том доступе не представлены.

Баннерная реклама — самый распространен-
ный тип продвижения. Он подразумевает разме-
щение на сайтах графических, текстовых или со-
вмещающих изображение и текст рекламных бан-
неров, ссылающихся на сайт рекламодателя. Они 
отличаются размерами, длительностью присут-
ствия, видом. В зависимости от площадки компа-
ниям могут предложить как малобюджетные фор-
мы продвижения, так и достаточно дорогие (в за-
висимости от поставленных целей и задач и воз-
можностей заказчика).

Важным и наиболее перспективным специали-
сты считают таргетинг. Социальные сети владеют 
самой необходимой для компаний информацией 
о своих пользователях: заполненные профили, 
поведение пользователя в сети (запросы, посе-
щаемые страницы, интересы). На основе профи-
лей социальные сети могут эффективно таргети-
ровать рекламу: по полу, возрасту, доходу, про-
фессии и т.д.

Стоит сделать уточнение: люди не всегда пре-
доставляют о себе достоверную информацию. 
Тогда самым эффективным становится поведен-
ческий таргетинг. Суть его сводится к внедрению 

СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ: ВЧЕРА НАСТУПАЕТ СЕГОДНЯ

Год Расход, $ млн Изменение по отношению к предыдущему периоду, %

2008 1,165 34,1

2009 1,210 3,9

2010 1,295 7,1

2011 1,395 7,7

Таблица 3. Расходы на рекламу в социальных сетях США

Источник: [12].
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механизма сбора информации о действиях поль-
зователя в Интернете с помощью cookie-файлов. 
В так называемых профилях содержатся данные о 
просмотренных сайтах, поисковых запросах, по-
купках в интернет-магазинах и т.д. Получив эту 
информацию, рекламная служба может четко 
представить себе портрет человека, узнать его 
привычки и пристрастия [4].

Каждая социальная сеть предлагает свои ва-
рианты размещения (табл. 4), но в общем итоге 
все предоставляют одни те же типы с разной сте-
пенью охвата. Например, Facebook и MySpace 
разработали собственные программы для разме-
щения таргетированной рекламы.

При социально-демографическом таргетинге 
информация о пользователях является необходи-
мым критерием успеха. По данным газеты USA To-
day, аудитория MySpace в большей степени состо-
ит из подростков и молодежи, в то время как 

пользователи Facebook находятся в диапазоне от 
25 до 54 лет. Cеть LinkedIn популярна среди поль-
зователей старше 35 лет [22].

В табл. 5 представлены возрастные характери-
стики пользователей социальных сетей.

Для формирования доверительных отноше-
ний с потребителями компания может создать 
группу последователей бренда или проводить 
работу в тематических сообществах.

Игроки рынка предлагают ряд правил работы 
в социальных медиа, сообществах, блогах. Пере-
числим их.

 Выбор площадки с необходимой ЦА клиен-
та, работа над социализацией.

 Создание сообществ, аккаунтов, листов, об-
суждений.

 Поиск ЦА среди активных пользователей.
 Построение доверительных отношений с 

потребителями транслируемой информации.

Федотченко Ю.И.

Тип рекламы «Одноклассники.ру» «ВКонтакте» News2 Mail.гu Facebook MySpace

Баннерная (медийная) реклама + + + + + +

Таргетинг (социально-демо-
гра  фи ческий, географический, 
поведенческий и т.д.)

+ + – + + 
(SocialAds)

+ 
(HyperTargeting)

Таблица 4. Типы рекламы в различных сетях (март 2010 г.)

Возрастная группа Facebook, % MySpace, % LinkedIn, %

12–17 9,9 21,0 8,7

18–24 16,9 23,4 8,3

25–34 23 22,7 20,2

35–44 21,5 16,7 24,4

45–54 17,5 10,9 22,2

55–65 7,1 3,3 10,8

65 и старше 4,2 2,0 5,4

Таблица 5. Возрастные характеристики пользователей социальных сетей

Источник: [14].
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 Ежедневная кропотливая работа с контен-
том (самый главный пункт): информация должна 
быть интересной вашим последователям, друзьям, 
читателям.

 Организация рекламных акций и конкурсов.
Пример. Компания Red Bull поставила задачу: 

продвинуть ежегодный чемпионат самодель -
ных летательных аппаратов Red Bull Flugtag на 
MySpace.com (рис. 2). В основу кампании лег кон-
курс на самый лучший дизайн оформления входа 
на мероприятие. Участники оценивали прислан-
ные варианты и размещали на своих сайтах в виде 
тем. Победитель получил приз: оплату путеше-
ствия в Сидней и денежное вознаграждение.

Результаты кампании были следующие.
1. Увеличился поток посетителей (мероприятие 

посетило 30 тыс. человек).
2. Повысилась лояльность к бренду:
 страничку посетило более 9 тыс. пользователей;
 среднее время, проведенное на странице, 

составило 3,37 минуты на одного уникального 
пользователя;

 всего было зарегистрировано 12 тыс. посе-
щений;

 видеоролик посмотрели более 6 тыс. раз.
Популярность социальных сетей вдохновляет 

производителей и рекламодателей на разнооб-
разные проекты. Так, компания Visa создала соб-
ственную бизнес-сеть (Business Network) на 
Facebook, чтобы помочь представителям малого 
бизнеса развивать свою деятельность. В социаль-
ной сети компании HSBC клиенты могут вести 
блоги, общаться на форумах, обмениваться видео.

Одну из наиболее оригинальных кампаний, 
пользующихся большой популярностью на 
YouTube, запустила компания Blendtec — произ-
водитель миксеров, блендеров и других бытовых 
приборов (рис. 3). Это дорогой, но весьма успеш-
ный видеопроект Will It Blend? В блендерах этой 
компании перемалываются любые предметы, на-
чиная от зажигалок, кроссовок и хоккейных шайб 
и заканчивая магнитами и современными высо-
котехнологичными устройствами, такими, напри-
мер, как iPhone [23].

БУДУЩЕЕ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ

Возможности социальных сетей постоянно 
расширяются и, как показывает практика, все из-
менения — к лучшему. Приведем пример. Еже-
годный экономический форум в Давосе позволя-
ет участникам наладить деловые контакты, заве-
сти необходимые знакомства. Однако после его 
окончания поддерживать связи затруднительно. 
Чтобы решить эту проблему организаторы запу-
стили собственную социальную сеть, где можно 
обмениваться информацией, отправлять мини-
биографии, создавать рабочие группы. 

СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ: ВЧЕРА НАСТУПАЕТ СЕГОДНЯ

Рис. 2. Пример логотипа чемпионата Flugtag в социальной 
сети MySpace.com

Рис. 3. Пример рекламного сообщения, 
зарегистрированного компанией Blendtec
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В деловом мире активно обсуждают термины 
Enterprise 2.0 / Компания 2.0 (внедрение корпора-
тивных социальных сетей). Одни считают, что дан-
ный сервис создаст огромные преимущества для 
бизнеса, другие, что социальные сети — это разду-
тый «интернет-пузырь», который лопнет, как толь-
ко интерес к данной площадке для коммуникаций 
пропадет [24]. Хотя многие компании блокируют 
доступ на сайты «Одноклассники», «ВКонтакте», 

а в США на Facebook и Twitter, их популярность 
непрерывно растет. Такие ресурсы, как AddThis.
com, позволяют делиться контентом и размещать 
закладки на любые сайты, причем совершенно 
бесплатно (рис. 4). Так, если у вас несколько ак-
каунтов в социальных сетях, одним нажатием по-
сетитель сможет перейти на другие сети и доба-
вить вас в «друзья» и там.

Самой новой и до конца не раскрытой пред-
ставляется система гибридного позиционирова-
ния AlterGeo (рис. 5), которая позволяет с по-
мощью мобильного телефона или ноутбука опре-
делять свое текущее местоположение, находить 
друзей, назначать встречи в один клик в удобном 
для вас месте. Данный сервис можно установить 
на iPhone. С недавнего времени возможности по-
иска доступны в «Яндекс.Бар». Определение ме-
стоположения напрямую повлияет на поисковую 
выдачу: набрав в строке поиска «кинотеатр» или 
«ресторан», пользователь узнает, какие культур-
ные или развлекательные заведения находятся 
поблизости. Также можно найти шиномонтаж, ап-
теку, магазин и т.д. [27].

Двусторонняя симметричная модель, описан-
ная Джеймсом Грюнингом [28] как идеальная, на-
ходит свое применение в Интернете. Именно 
здесь потребители могут общаться с продавцами 
на равных, получать обратную связь, участвовать 
в разработке продуктов вне зависимости от их 
производства и предназначения. С каждым днем 
эффективность платформ растет. Интернетизация 
разрушает территориальные границы — скоро 
мы сможем оценить масштабы нашей страны не 
только по количеству зарегистрированных поль-
зователей, но и объему интернет-рекламы.

Федотченко Ю.И.

Рис. 4. Пример скриншотов логотипов для размещения на 
сайтах в качестве закладок / ссылок на соответствующие 
ресурсы

Источник: [25].

Рис. 5. Пример логотипа компании AlterGeo

Источник: [26].
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НЕГАТИВ В ПОИСКОВОЙ ВЫДАЧЕ:

КАК ОТСЛЕЖИВАТЬ И РЕАГИРОВАТЬ

Может ли веб уничтожить бизнес? Да. Многие за-
падные компании по неосторожности позволили 
своему бренду пасть жертвой онлайн-атаки. Испор-
тить виртуальную репутацию могут такие мелочи, 
как новости в поисковой выдаче, отзывы об эф-
фективности работы, действия ваших сотрудни-
ков в рамках порталов, социальных сообществ и 
многое другое.

Независимо от того, насколько хорошо работа-
ет бизнес, недовольный потребитель может на-
вредить вам. В реальном мире один покупатель 
влияет на двадцать будущих, а в Интернете один 
неудачный опыт потребителя станет известен ты-
сячам людей.

Западный потребитель избалован интернет-
коммуникациями и больше всего хочет диалога с 
продавцом. К сожалению, компании редко выде-
ляют на это время и средства. Примером послед-
ствий такого невнимания может послужить всем 
известный ролик United Breaks Guitars, собравший 
более 5,5 млн просмотров и 21 тыс. комментариев.

Зайцева Любовь Владимировна — медиаконсуль-

тант и PR-специалист международной интернет-компании 

SOVA NET, специалист по экспортному маркетингу Россий-

ского Центра внешней торговли (г. Москва)

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: интернет-маркетинг, западные социаль-
ные сети, мониторинг, репутационный менеджмент, Google 
Buzz, Social Media Marketing, Social Media Optimization, Social 
Media Relations Management

Виртуальный маркетинг открывает большие возможности для создания онлайн-

репутации компании, но в то же время является опасным оружием, способным 

разрушить бизнес. В последние годы появилось много полезных инструментов, 

необходимых в каждодневной работе специалиста по интернет-маркетингу. 

В данной статье мы поговорим об управлении репутацией компании с помощью 

новых медиа, рассмотрим примеры из международной практики.

МАРКЕТИНГ В ЕВРОПЕЙСКИХ СОЦИАЛЬНЫХ 

СЕТЯХ: КАК СДЕЛАТЬ ТАК, ЧТОБЫ ИНТЕРНЕТ 

НЕ РАЗРУШИЛ РЕПУТАЦИЮ
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Появилось это видео так. Музыкант Дэйв Кэ-
ролл, сидя в готовящемся ко взлету самолете авиа-
компании United Airlines, наблюдал, как грузчик 
авиакомпании уронил его гитару стоимостью 
$3500 и разбил ее. Кэролл обратился за компен-
сацией. Компания в течение пяти месяцев от-
правляла его от одного менеджера к другому и в 
конце концов платить отказалась. Музыкант по-
обещал отомстить и записал песню и клип о том, 
как все было. Благодаря YouTube и Twitter ролик 
не только был просмотрен миллионами пользо-
вателей, но и собрал тысячи комментариев с без-
жалостной критикой United Airlines: люди сочув-
ствовали музыканту и рассказывали подобные 
истории.

Негативные отзывы, которые оказывают па-
губное влияние на бренд, могут исходить от не-
скольких групп людей: недовольных клиентов, 
недобросовестных сотрудников и конкурентов.

Контент, создаваемый пользователями, невоз-
можно регламентировать. Однако управление 
судьбой вашего бренда в Интернете не является 
невыполнимой задачей. Для этого нужно всегда 
иметь план действий на сегодня, анализировать 
потребительскую среду, а также мыслить на опе-
режение.

Чтобы с помощью социальных сетей грамотно 
реагировать на негатив, необходимо соблюдать 
два основных принципа:

1) производить мониторинг результатов поис-
ка и социальных сетей, на предмет того, что люди 
говорят о вашем бренде;

2) оперативно реагировать на негативные от-
зывы о вашей компании.

То, что о вас говорят в Интернете, можно от-
следить с помощью различных инструментов. Вы-
делим наиболее интересные из них.

 В Google Reader у вас есть возможность ис-
кать по блогам, задав необходимые параметры: 
наименование вашей компании, название доме-
на, имена сотрудников, название марок, тесно 
связанных с вашим бизнесом.

 Google Alerts — бесплатный сервис для по-
иска по определенному слову. С его помощью вы 

можете получать уведомления из сервисов Goog-
le News, Google Blog Search и Google Groups.

 Зарегистрировав блог в мировом сервисе 
Technorati, вы получаете возможность отслежи-
вать отзывы в блогосфере.

 Twitter — это «сарафанное радио 2.0», сооб-
щения («твитты») разлетаются мгновенно, и, если 
вы не успеете вовремя среагировать, они распро-
странятся как вирус и могут нанести серьезный 
урон репутации бренда. Использование Twitter 
Search поможет вам обнаружить «твитты», в кото-
рых упоминается ваш бренд, и решить, ответить 
ли вам на них или проигнорировать. На результа-
ты поиска можно подписаться с помощью RSS, 
Twilert и TweetBeep.

 FriendFeed представляет собой социальный 
агрегатор. Он объединяет все социальные серви-
сы (YouTube, Delicious, Twitter, Flickr и т.д.) в блог. 
Вы можете проводить поиск по вашей торговой 
марке единовременно.

Помимо знакомства с последними видео или 
«твиттами», вы анализируете комментарии, кото-
рые оставляют пользователи сервиса. Также вы 
можете получать уведомления через AIR клиента 
для работы с FrienFeed. Называется данный про-
дукт Alert Thingy.

Кроме того, владельцам брендов необходимо 
внимательно просматривать отзывы потребите-
лей на таких сайтах, как Wikipedia.org, Amazon.
com, Complaints.com, ConsumerAffairs.com и др.

Одна из распространенных методик — отсле-
живать настроения аудитории в социальных се-
тях, распределяя их по следующим критериям:

 беспочвенные негативные отзывы (если сооб-
щение слишком эмоционально и не содержит кон-
структивной критики, стоит оставить его без ответа);

 обоснованные негативные отзывы;
 положительные отзывы.

Работу по негативным откликам необходимо 
проводить по следующему сценарию:

1) поблагодарить клиента за время, которое он 
потратил на отзыв;

2) принести извинения, если претензия 
оправданна;

МАРКЕТИНГ В ЕВРОПЕЙСКИХ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ: КАК СДЕЛАТЬ ТАК, ЧТОБЫ ИНТЕРНЕТ НЕ РАЗРУШИЛ РЕПУТАЦИЮ
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3) объяснить причину проблемы и предло-
жить установить прямой контакт с кем-либо из ме-
неджмента компании.

Таким образом вы даете понять клиенту, что его 
мнение не осталось незамеченным и вы работаете 
над улучшением качества сервиса. Кроме того, с по-
мощью отзывов можно отслеживать настроения, по-
требности и запросы, которые в ближайшем буду-
щем станут определяющими при выборе продукта.

Негатива от конкурентов стоит ждать в форме 
черного PR. Как от него защититься? О конкурен-
тах, порочащих честь и достоинство вашего брен-
да, вы можете написать на известном профилиру-
ющем блоге или на форуме SEO-специалистов. Ког-
да назревает скандал и аудитория обсуждает спам 
публично, Google, как правило, реагирует ради-
кально и очень агрессивно: неугодный сайт теряет 
позиции в выдаче поисковой системы и его PR 
(PageRank1) падает.

Статья посвящена вопросам защиты репутации, 
потому подробно мы рассмотрели работу с негатив-
ными откликами. Однако положительные отзывы, ко-
нечно, надо брать на вооружение и поощрять. Можно 
даже вычислить благодарного автора (вдруг это буду-
щий руководитель фан-клуба компании, желающий 
создать интернет-комьюнити бренда). Так, бренды со-
товых телефонов и бытовой техники часто не оставля-
ют без внимания таких лидеров интернет-мнений и 
отдают им свою продукцию для тестирования.

РЕПУТАЦИОННЫЙ МЕНЕДЖМЕНТ В 

СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА (LINKEDIN, XING)

Цель мониторинга и брендинга в социальных 
сетях имеет проактивную стратегию: создание по-
зитивной информации о вашей марке и вытесне-
ние негативных отзывов в результатах поисковых 
систем или социальных сообществ.

Репутационный менеджмент — это формирова-
ние репутации, поддержание лояльности аудитории 

и защита бренда. Поощрение положительных от-
зывов, корректировка и исправление «кризисной» 
ситуации, ответы на вопросы покупателей — лишь 
некоторые из множества задач, которые входят в 
данную стратегию.

Репутационный менеджмент включает ряд дей-
ствий для создания онлайн-репутации и ее защиты 
в Интернете. Исходя из анализа активности ваших 

конкурентов и настроения аудитории строится 
стратегия защиты и создания позитивного облика 
бренда в социальных сетях.

Пример из практики. Часто, выходя на новый 
рынок, заказчик не принимает во внимание воз-
можность использования конкурентами методов 
черного PR. Так, исходя из практики компании 
SOVA NET при запуске продуктов Xella (мирового 
лидера по производству стройматериалов) на рын-
ках Восточной Европы основной маркетинговой 
задачей было продвижение бренда и завоевание 
лояльной аудитории. До этого Xella в основном фо-
кусировалась на продажах в Западной Европе.

С учетом большой распространенности обще-
ственного мнения в Европе было решено преду-
предить ситуацию негативных комментариев со 
стороны клиентов, которые распространяли слухи 
в веб-среде и о качестве продукции Xella.

Для этого в профессиональных сетях (LinkedIn, 
XING) были созданы профайлы компании, органи-
зованные на международном уровне (рис. 1).

Именно на эти профайлы и давались ссылки в 
официальных материалах компании (пресс-рели-
зах, статьях и интервью). Также в рамках социаль-
ных сетей Lide (национальная социальная сеть Че-
хии и Словакии) и Facebook проводился монито-
ринг общественного мнения и нейтрализация не-
гативного мнения.

Для формирования профайлов и ведения PR в 
компании на постоянной основе работало два со-
трудника: комьюнити-менеджер и аналитик, прово-
дящий постоянный мониторинг мнений. Такая услу-
га, когда часть задач компания отдает на аутсорсинг, 

Зайцева Л.В.

1 PageRank — это числовая величина, характеризующая «важность» веб-страницы. Надстройка для браузера Google Toolbar показывает для каждой веб-страницы целое число от 0 

до 10, которое она называет PageRank / важность этой страницы с точки зрения Google. — Прим. авт.
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называется в Европе веб-менеджментом. Общую 
статистику специалисты еженедельно собирали в 
отчет по рекламной кампании и на основе ее кор-
ректировали задачи на следующий срок.

Были выбраны именно эти бизнес-инструмен-
ты, поскольку социальные сети в Восточной Евро-
пе распространены больше, чем блоги и микро-
блоги.

Общий бюджет, выделенный на репутацион-
ный менеджмент, составил 24,5 тыс. евро за год. 
В результате кампании продажи в Восточной Ев-
ропе выросли на 35% (рис. 2).

ДОСТОИНСТВА И НЕДОСТАТКИ GOOGLE 

BUZZ 

Наряду с известными социальными сервисами в 
Европе используется и новый инструмент — Goog-
le Buzz («Живая Лента» Google), разработанный 

компанией Google и интегрированный в Gmail. 
С помощью этого сервиса можно оперативно рас-
пространять сообщения, содержащие ссылки, фо-
тографии и видео среди своих друзей и/или не-
ограниченного круга пользователей.

Google Buzz интегрирован с Picasa, Flickr, Google 
Reader и Twitter, YouTube.com. Многие сравнивают 
его с FriendFeed, однако это не совсем корректно. 
Google Buzz хорош тем, что пытается охватить тех 
пользователей, которые не являются участниками 
процесса микроблогинга. У них (в силу занятости) 
нет времени на такие сервисы, как Twitter или 
FriendFeed.

Google Buzz решает эту проблему: вместе с про-
веркой почты теперь доступна и функция общения.

Деловая среда Google Buzz уже используется для 
построения онлайн-бренда в Европе: примером мо-
жет послужить Mashable. Это крупнейший в мире 
блог, освещающий новости социальных медиаре-
сурсов и особенности Web 2.0. Его разработчики 
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Рис. 1. Пример профайла групп компании Xella в европейской социальной сети XING

Источник: [1].
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одними из первых поняли преимущество исполь-
зования Google Buzz. За три первых дня с Google 
Buzz Mashable собрал более 22 тыс. подписчиков 
(рис. 3).

По официальным данным, более 65% этих под-
писчиков не являются владельцами аккаунтов в 
Тwitter, а это значит, что за три дня Mashable запо-
лучил более 14 300 новых читателей.

За две недели работы Google Buzz в компанию 
SOVA NET поступило около 15 новых обращений 
об оказании услуг по продвижению в Восточной 
Европе. Маркетинговую стратегию компании на 
2010 г. редактируют с учетом возможности ис-
пользования нового инструмента. В России 

Google не так популярен, поэтому пока данная 
стратегия не так действенна.

Однако у сервиса есть и ряд недостатков. Пе-
речислим их.

 При неумелом использовании Google Buzz 
может просто «сдать» информацию о том, с кем 
вы общаетесь через Gmail, ваши личные данные, 
включая Google Docs. Google Buzz не для личного 
общения.

 Отсутствует интеграция с Facebook. Для ин-
тернет-маркетологов это было бы находкой и на 
порядок упростило бы продвижение в социаль-
ных сетях. Однако ожидать подобного не стоит: 
Gmail Buzz — это прямой конкурент Facebook.

Зайцева Л.В.

Рис. 2. Официальные данные о продажах компании Xella в Западной и Восточной Европе (2007–2008 гг.)

Источник: [2].
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 «Шум в эфире», который раздражает. По ста-
тистике, которую провел автор статьи в своем ак-
каунте, только пятая часть buzz генерируются не-
посредственно с блогов или сайтов, остальная 
масса — это живое общение, «щебетание».

 Спам, который постепенно набирает оборо-
ты. Спамеры уже вовсю думают о том, как исполь-
зовать Gmail Buzz. Скорее всего, в скором време-
ни такие сервисы, как массовая рассылка, сильно 
пошатнут бренд, если создатели не станут уси-
ленно с этим бороться.

 Отсутствует функция автоматической пу-
бликации с сайта или блога. Сейчас это можно 
сделать только вручную, установив кнопку. Если 
разработчики озаботятся этим в ближайшее вре-
мя, то данный пункт можно смело вычеркивать.

 Нет организации / категоризации публикуе-
мых сообщений. Такая функция (или создание как 

минимум стандартной панели управления) необхо-
дима, иначе информация идет сплошным по током.

 Нет возможности определять свежие buzz. 
Получается, при открытии Gmail пользователь ви-
дит только общую статистику сообщений, но не 
дату и время их публикации.

ПРОДВИЖЕНИЕ ОНЛАЙН-БИЗНЕСА 

В ВОСТОЧНОЙ ЕВРОПЕ: SMO КАК 

ЧАСТЬ SEO

SMО (Social Media Optimization) в Европе вос-
принимают как часть SEO. Социальные сети уже 
давно стали неотъемлемой частью жизни евро-
пейца. По данным ComScore [4], 52% жителей 
Европы (в возрасте старше 15 лет) выходили в 
Интернет в 2007 г., а 85% из них (почти 256 млн) 
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Рис. 3. Аккаунт Google Buzz — всемирно известного блога про социальные медиа Mashable

Источник: [3].
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посещали социальные сети и вели активную 
онлайн-жизнь.

SMO (продвижение сайта в социальных се-
тях) — комплекс мер, направленных на привлече-
ние на сайт посетителей из социальных сетей.

SMO состоит из оптимизации сайта для соци-
альных сетей (SMO) и его продвижения в соци-
альных медиа (SMM (Social Media Marketing) — 
блоги, форумы, сетевые сообщества).

Оптимизация сайта для социальных сетей — 
это комплекс чисто технических мероприятий, 
подразумевающих преобразование содержимого 
таким образом, чтобы его можно было макси-
мально просто использовать в сетевых сообще-
ствах (форумах, блогах).

Продвижение в социальных сетях основано 
на активном участии в дискуссиях, блогах, жизни 
сообществ и привлечении аудитории за счет об-
ратных ссылок на продвигаемый ресурс. Основ-
ной принцип — качество публикуемой информа-
ции. Для SMO необходим хороший и адаптиро-
ванный под национальные особенности контент, 
иллюстрированный и наполненный полезными 
ссылками.

Нужно сформировать и постоянно поддержи-
вать лояльность аудитории проекта (общаться с 
комментаторами, публиковать дополнительную 
информацию, подразумевающую дискуссии). За-
тем следует опубликовать ссылки на созданный 
контент с других сайтов по смежной тематике, что 
дает возможность влиться в круг тематических 
проектов. После этого статьи перелиновывают 
между собой. После проведенных комплексных 
мер по оптимизации клиентам предлагают вос-
пользоваться услугой продвижения в социаль-
ных медиа.

SMM — маркетинг в социальных медиа (соци-
альный маркетинг) — продвижение или PR про-
дукта / услуги в блогах, сетевых сообществах, на 
форумах. Необходимо учитывать национальную и 
культурную принадлежность ресурсов. Посколь-
ку Европа отличается многообразием языков, то 
каждой стране присущи свои наиболее активные 
социальные сети:

 Facebook, Skyrock, MySpace (Франция);
 Facebook, Bebo, MySpace (Великобритания);
 Facebook, Tuenti, Fotolog (Испания);
 Facebook, StudiVZ, MySpace (Германия);
 Nasza-klasa (Польша);
 Lidé (Чехия);
 Iwiw (Венгрия).

Аудитория социальных сетей различается по 
составу и интересам. При планировании кампа-
нии следует все это учитывать.

КЕЙС ИЗ ПРАКТИКИ КОМПАНИИ SOVA NET

Использование Social Media Relations Manage-
ment при построении стратегии продвижения 
главным образом свойственно крупным европей-
ским брендам. Одним из ярких примеров можно 
назвать опыт компании Deceuninck (производите-
ля и разработчика пластмасс ПВХ для окон, две-
рей, заборов и т.д.).

В рамках кампании, проводимой SOVA NET, при 
выводе этого продукта на новые рынки основной 
задачей являлось повышение узнаваемости брен-
да и охват широкой аудитории, особенностью ко-
торой было многообразие языков и культурных 
отличий.

Рынок пластмасс в Европе является высококон-
курентным, и многие крупные и средние дистрибью-
торы отрасли плотно сотрудничали с конкурентами 
компании Deceuninck, используя при этом прессу 
как канал для продвижения. Для увеличения числа 
новых партнеров в секторе b-2-b компании необхо-
димо было улучшить существующую коммуника-
цию и предложить на рынке нечто новое.

Также сложность ситуации заключалась в том, 
что местные национальные игроки, не желавшие 
пускать новую компанию на свой рынок, организо-
вывали онлайн- и офлайн-дискуссии о качестве за-
граничного товара и давали негативную оценку 
партнерской программы Deceuninck (в качестве 
рекомендации своим дистрибьюторам).

Задачей рекламной кампании было построение 
положительного образа компании Deceuninck как 

Зайцева Л.В.
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потенциального партнера на рынках Чехии, Сло-
вакии и Венгрии, чтобы ее продукция стала более 
привлекательной для основных игроков — нацио-
нальных дистрибьюторов.

Выбор бизнес-инструментов зависел также от 
специфики аудитории.

Для построения бренда мы опирались на мно-
голетний опыт компании в общении с партнера-
ми в Центральной Европе.

Комплексная стратегия заключалась в следую-
щих этапах.

1. Анализ конкурентов и целевой аудитории. 
Он показал, что конкуренты активно используют 
профессиональные сообщества и сети для про-
движения своей продукции и создания положи-
тельного имиджа компании. В частности, они ис-
пользовали технологии управления мнением.

2. Маркетинг в социальных сетях. Были созда-
ны профайлы на сайтах Lidé (Чехия и Словакия), 
Iwiw (Венгрия), LinkedIn, XING (Европа). Взаимо-
действие и построения новых отношений с парт-
нерами происходили именно там.

3. Онлайн-PR в СМИ. Были опубликованы акту-
альные материалы на тему партнерства и продук-
ции компании Deceuninck.

Акцент был сделан на отраслевых и бизнес-
изданиях. Материалы посвящались характери-
стикам продукции компании, ее работе в сфере 
коммуникаций и партнерской программе (ин-
формационная поддержка обучающих семина-
ров, интервью с руководителями компаний-
партне ров, аналитические материалы по отрасли 
и перспективы ее развития в рамках ЕС). Основ-
ная задача онлайн-PR — вызвать интерес у ЦА к 
менеджменту и репутации компании, а также 
поддержать бренд.

4. Организация онлайн- и офлайн-семинаров и 
практикумов для потенциальных партнеров. 
Они были посвящены тому, как пользоваться про-
дукцией Deceuninck, ее преимуществам, особен-
ностям торгового предложения.

5. Организация дискуссий на профессиональных 
бизнес-форумах и порталах b-2-b. Основной зада-
чей являлось создание положительного образа 

компании Deceuninck как надежного бизнес-пар-
тнера на европейских рынках и нейтрализация 
негативного мнения со стороны конкурентов.

Вопросы, обсуждаемые в дискуссиях, были 
следующие:

 создание наиболее удобной и успешной 
партнерской программы для сектора b-2-b;

 информационное обеспечение партнеров в 
секторе b-2-b;

 качество продукции Deceuninck и основные 
ее характеристики;

 потенциальные возможности рынка пласт-
масс в странах Венгрии, Чехии и Словакии.

Темы были выбраны с учетом поставленной 
задачи.

Результатом дискуссий стала разработка и 
внедрение уникальной внутренней сети комму-
никаций для более эффективного и надежного 
общения компании Deceuninck с партнерами-
производителями, дилерами и архитекторами в 
Европе на основе рекомендаций. Сеть партнеров 
Deceuninck увеличилась на 20,8% в течение вось-
ми месяцев промоакции.

6. Мониторинг общественного мнения, выяв-
ление негативных комментариев, их нейтрали-
зация. Как правило, отрицательные высказыва-
ния всегда были связаны с вопросами эксплуата-
ции продукции компании Deceuninck и ее пра-
вильной установкой. В рамках дискуссий специа-
листы по Social Media Relations выясняли, что 
именно является препятствием для потенциаль-
ных клиентов: сложность инсталляции, достаточ-
но модернизированная и дорогая технология, 
преимущества которой необходимо было пояс-
нять отдельно, чтобы оправдать цену выше сред-
ней на рынке.

Основным средством нейтрализации негатив-
ных мнений были наглядные презентации про-
дукта в действии. Для этого специалисты создали 
специальный промодиск, который затем распро-
странили среди потенциальных партнеров и сре-
ди представителей прессы.

Благодаря совокупности выбранных методов 
рост продаж компании вырос за год на 28%, что 
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в сравнении с предыдущими показателями бы -
ло в два раза выше. Бюджет кампании составил 
31 тыс. евро при среднем по всем выполненным 
коммуникационным активностям ROI в 115%.

Наилучший результат показали онлайн- и оф-
лайн-семинары, являвшиеся прямым доказатель-
ством работы бренда для партнеров. Большая 
часть новых дистрибьюторов, пришедших в ком-
панию Deceuninck для сотрудничества, информа-
ционным источником называла семинары.

На наш взгляд, основной активностью всегда 
является прямое общение лиц компании с потен-
циальными клиентами. Персонализированный 
маркетинг в Европе при построении репутации — 
самое важное звено стратегии.

В результате проделанных работ формула воз-
врата вложенных инвестиций (ROI) для бизнеса 
выглядела следующим образом: 

 t × CostПФ + CostДИ / QК + ValК = ApВ, (1)

где t — затраченное время;
CostПФ  — стоимость профессионального мастер-
ства;
CostДИ — стоимость достоверной информации;

QК — количество контактов;
ValК — ценность контакта;
ApВ — оценка возможностей.

 ApВ × CostВ – SmK = Margin, (2)

где CostВ — стоимость возможности;
SmK — конкурентная доля рынка.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Итак, мы выяснили следующее: для выработки 
стратегии защиты репутации бренда необходимо 
производить анализ конкурентов и целевой ауди-
тории, организовывать репутационный менедж-
мент в социальных медиа, и целенаправленно за-
ниматься Social Media Relations Mana gement.

Стоит помнить, что особенности продвижения 
в западных социальных сетях — это их нацио-
нальная и культурная принадлежность. Европа 
отличается многообразием языков, и каждой 
стране присущи свои наиболее активные соци-
альные сети. Необходимо учитывать все эти пара-
метры при планировании кампании.

Зайцева Л.В.
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ВВЕДЕНИЕ

Старик ловил неводом рыбу,
Старуха пряла свою пряжу.

Раз он в море закинул невод, —
Пришел невод с одною тиной.
Он в другой раз закинул невод,

Пришел невод с травой морскою.
В третий раз закинул он невод, —

Пришел невод с одною рыбкой,
С непростою рыбкой, — золотою.

А.С. Пушкин. «Сказка о рыбаке и рыбке»

Эта статья не адресована владельцам социаль-
ных сетей или тем, кто мечтает их создать. Здесь 
не будет советов, как правильно построить схему 
монетизации или выгодно перепродать проект 
инвестору. Материал предназначен специали-
стам, для которых социальная сеть — одно из 
средств коммуникации. «Золотой рыбкой» для 
маркетолога является каждый пользователь, 
пришедший в социальную сеть и сам при этом 
«выловивший» в Cети информацию о продукте 
или бренде.

Булавкина Людмила Вячеславовна — директор по 

маркетингу YouDo.ru. Ранее работала директором по мар-

кетинговым коммуникациям ABBYY Russia, в рекламном 

агентстве BBDO, BTL-агентстве Marketing Communications, 

коммуникационном агентстве Imageland PR и компании 

«ИнфоСкан» (г. Москва)

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: социальные сети, социальные медиа, 
Web 2.0, блоги, контент, social media marketing (SMM), интер-
нет-сообщества

Чем социальные медиа завоевали любовь пользователей? Как можно их исполь-

зовать в качестве средства маркетинговых коммуникаций? Чем социальные ме-

диа привлекательны для маркетологов? Как правильно общаться с пользователя-

ми социальных сетей, чтобы продвинуть свою компанию? Ответы на эти вопросы 

вы найдете в данной статье.

СКАЗКА О РЫБАКЕ И РЫБКЕ 

В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ



АЛЬМАНАХ ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ. РЕКЛАМА В БЛОГАХ И СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ  01 2012  63

Давайте рассмотрим социальную сеть как 
способ исполнения желаний и компании, и поль-
зователя.

Социальные медиа — обобщающее понятие, сочетающее 
в себе различные интернет-проекты, в которых использу-
ются технологии обработки любого рода контента (текста, 
видео, фото, звука).
С позиции маркетинга социальные медиа — это огромная 
аудитория потребителей, которые общаются, знакомятся, 
устанавливают личные и деловые связи между собой.
К социальным медиа относят любые интернет-проекты в фор-
мате Web 2.0, содержание которых формируют сами пользо-
ватели (блоги, микроблоги, социальные сети, сервисы закла-
док, форумы, видеохостинги, народные энциклопедии и т.п.).

ЧЕМ СОЦИАЛЬНЫЕ МЕДИА 

ПРИВЛЕКАТЕЛЬНЫ ДЛЯ ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ

Удивился старик, испугался:
Он рыбачил тридцать лет и три года

И не слыхивал, чтоб рыба говорила.

Несмотря на кризис дефицит времени и денег, 
необходимость много работать, сочетать личные 
интересы с профессиональными, люди остаются 
людьми. Каждым двигает первобытное желание 
«хлеба и зрелищ».

Социальные медиа впервые предоставили каж-
дому человеку простой способ реализовать эти 
две базовые потребности. Становясь участником 

социального сообщества, интернет-пользователь 
перестает быть «одним из», у него появляется шанс 
стать «единственным», «тем самым» и даже «луч-
шим». Члены сообществ явно или скрыто конкури-
руют между собой в количестве друзей («френ-
дов»), числе постов, зрелищности фотографий и 
оригинальности мыслей.

Жители России, страны последователей Пушки-
на и Чехова, в сравнении с Европой и Америкой бо-
лее склонны к самовыражению посредством тек-
стов. Видимо, поэтому видео- и фотосоциальные ме-
диа объединили у нас значительно меньшую ауди-
торию, нежели социальные сети или блоги. Почув-
ствовать себя писателем, автором может каждый: 
теперь для этого достаточно сделать надпись на 
«стене», изменить статус или разместить пост.

Чем еще социальные медиа завоевали любовь 
пользователей?

 Доступностью входа и простотой пользования.
 Возможностью самовыражения, признания, 

известности.
 Формальным отсутствием контроля и мини-

мумом запретов.
 Возможностью установления полезных связей.
 Открытостью информации.
 Доверительным тоном общения.
 Возможностью объединения по интересам.

Для примера сопоставим между собой три 
крупные российские социальные сети. Сравнение 
сделаем не с позиции размеров аудитории, а с по-
зиции интересов пользователя (см. таблицу).

Многие социальные медиа дают возможность 
не только прославиться, но и увеличить доходы, 

СКАЗКА О РЫБАКЕ И РЫБКЕ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ

Название проекта Что привлекает аудиторию

«Одноклассники.ру» Поиск и восстановление утраченных связей, семейный, домашний формат общения. Проект впер-
вые в России привлек в Интернет многочисленную аудиторию пользователей старше 45 лет

«ВКонтакте»
Поддержание ежедневных контактов, регулярное общение со сверстниками и единомышленни-
ками, развитые технологические сервисы и приложения (образование, развлечения). Львиную 
долю пользователей составляют дети и подростки

«Мой Круг» Установление деловых контактов, размещение CV, бизнес-формат

Таблица. Сравнение трех крупных российских сетей
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обрести хорошую работу, совершить сделку, най-
ти нужные контакты, заработать на своих умениях.

Интернет-проект YouDo.ru

Хочу привести пример еще одной социальной 
сети, где пользователей объединяет дух соревно-
вания и желание проявить себя (рис. 1). На сайте 

посетителям предлагается на выбор более 4000 
разнообразных конкурсов. Победитель может не 
только прославиться, но еще и выиграть приз, за-
работать.

Сайт насчитывает около 800 платных конкур-
сов, в которых призом за победу являются реаль-
ные деньги. Здесь есть как фантастические зада-
ния (создать новый летательный аппарат), так и 

Булавкина Л.В.

Рис. 1. Сайт YouDo.ru
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вполне реальные для исполнения (придумать ло-
готип, сочинить песню или снять видеоролик на 
заданную тему). Тысячи пользователей откликают-
ся на интересные им задания и размещают на You-
Do свои решения, многие из которых находят при-
менение в реальной жизни.

Для маркетологов ресурс предоставляет инте-
ресные возможности. Можно озадачить аудито-
рию проекта разработкой постера для наружной 
рекламы, тестировать идеи или продукты, просто 
находить интересные решения. Такое взаимодей-
ствие не вызовет у аудитории отторжения: она 
привыкла творить, выполнять чужие поручения, 
людям это в удовольствие.

Не удивительно, что проект уже привлек более 
400 000 пользователей.

ЧЕМ СОЦИАЛЬНЫЕ МЕДИА 

ПРИВЛЕКАТЕЛЬНЫ ДЛЯ МАРКЕТОЛОГОВ

Перечислим аргументы в пользу социальных 
медиа.

 Доказано, что только социальные медиа 
смогли обогнать по популярности порносайты.

 Жители крупных городов России проводят в 
социальных сетях времени больше, чем за про-
смотром телевизора.

 Блоги читают более 80% пользователей Ин-
тернета.

 Примерно 30% российских пользователей 
начинали либо ведут собственный блог.

 57% пользователей Интернета в России име-
ют аккаунт в социальной сети.

 51% российских интернет-пользователей 
участвуют в онлайн-обсуждениях и сетевых дис-
куссиях.

 55% россиян размещают в Сети личные фо-
тографии.

 83% интернет-пользователей просматрива-
ют видеоролики.

 Народная энциклопедия «Википедия» со-
держит более 8 млн статей.

По мнению западных маркетологов, где бум со-

циальных медиа произошел три-четыре года на-
зад, отсутствие компании в социальных медиа 
приравнивается к ее отсутствию в Интернете. При-
менить к России это заключение пока нельзя: у нас 
до сих пор встречаются компании, не имеющие 
собственного сайта, что уж говорить о блогах или 
аккаунте на «Твиттере».

Однако стремление к развитию, поддерживае-
мое на уровне высшего руководства страны, вско-
ре поможет преодолеть технологическую нераз-
витость, повысить уровень проникновения в Ин-
тернет и размер российской аудитории социаль-
ных медиа соответственно.

В мире Интернет обгоняет по отклику телеви-
дение. Всемирной сети больше доверяют, чаще об-
ращаются. В России это правило уже применимо к 
Москве и Санкт-Петербургу.

Самый простой путь к сердцу потребителя — 
совет другого потребителя. Личным рекомендаци-
ям доверяют в России 21% людей, а в Европе эта 
цифра составляет 47%. Такой формат доверитель-
ного общения бренда с потребителем возможен 
сегодня либо лично, либо через социальные медиа. 
В Интернете легко можно установить контакт с це -
левой аудиторией, эмоциональный и персональ-
ный. При этом ваше общение не вызовет негатив-
ной реакции (сравним, например, с телерекламой, 
которую выключают порядка 14% телезрителей).

КАК ДОСТИЧЬ УСПЕХА В СОЦИАЛЬНЫХ 

МЕДИА

Социальные медиа — это среда больших воз-
можностей и опасностей одновременно.

 Чтобы избежать неприятностей, необходимо 
соблюдать несколько несложных правил.

 Говорить правдиво, не вводить в заблужде-
ние аудиторию.

 Понимать и участвовать в дискуссии в соот-
ветствии с ожиданиями и интересами аудитории.

 Быть своевременным и актуальным (об  щаться 
в определенное время и по важному поводу).

 Уметь слушать и слышать пользователя.

СКАЗКА О РЫБАКЕ И РЫБКЕ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ
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 Не оставлять вопросы пользователя без от-
вета.

 Самим задавать вопросы, призывать к ди-
алогу.

 Сдерживать обещания.
 Быть готовым к негативной реакции, не бо-

яться ее.
Все вышесказанное можно объединить в пра-

виле: главным в диалоге является потребитель.
При коммуникации в социальных медиа нуж-

но избегать:
 позиции силы, превосходства, главенства 

над пользователями;
 пропаганды, насаждения интересных ком-

пании терминов, понятий и критериев;
 управления коммуникацией без обратной 

связи.
Еще одна особенность социальных медиа — 

мгновенный отклик аудитории, чего не предла-
гал ни один из существовавших ранее медиаин-
струментов.

 34% авторов блогов в России публикуют 
в них отзывы о компаниях и продуктах.

 36% потребителей думают лучше о компа-
нии, если она ведет собственный блог.

 32% доверяют отзывам блогеров.

Три шага навстречу аудитории: слушать, 

отвечать, сообщать

«Что ты, баба, белены объелась?
Ни ступить, ни молвить не умеешь,

Насмешишь ты целое царство».

Зная правила общения, не стоит сразу раски-
дывать сеть собственных сообщений и приглаше-
ний, заманивая в нее пользователей: такой ход 
редко ведет к успеху.

Лучше регулярно читать, анализировать и 
просто следить за событиями, релевантными ва-
шей компании в социальных медиа (в первую 
очередь в блогах и социальных сетях). Монито-
ринг можно проводить, делая записи на бумаге, 
но лучше настроить соответствующие подписки 

или скрипт в поисковой системе. Скоро вы убеди-
тесь, что уже есть группы людей, которым инте-
ресна ваша деятельность, они сами делятся впе-
чатлениями о ваших продуктах, комментируют 
вашу деятельность. Вот с них и стоит начинать по-
строение коммуникации. Они — ваши «агенты 
влияния». Размер этих групп надо увеличивать 
в первую очередь.

Следующим шагом должно стать размещение 
комментариев к постам других авторов. Дайте 
людям возможность почувствовать вас своими, 
близкими. Только потом начинайте давать соб-
ственные сообщения, выступать с личными ини-
циативами. Дайте пользователям тему для об-
суждения. Не оставайтесь безучастными (не 
важно, любят вас или ненавидят).

Помните главное: на всех трех стадиях обще-
ния не пытайтесь управлять диалогом, контроли-
ровать каждый шаг интересной вам аудитории.

 Ваша цель — вдохновлять, влиять и вовле-
кать пользователей в общение.

Как-то в Давосе создателя Facebook Марка 
Цукерберга заинтересованные маркетологи 
спросили на круглом столе, посвященном 
Web 2.0: «А как нам создать сообщества вокруг 
наших брендов?»

«Никак, — ответил Марк и после недоуменно-
го молчания собравшихся добавил. — Все сооб-
щества уже либо созданы, либо будут созданы без 
вас, но вокруг реальных проблем и интересов лю-
дей. Все, что вам нужно — идти в эти сообщества 
и разговаривать с их участниками. На их террито-
рии, их языком. Слушать и принимать участие в 
диалоге».

Мнению эксперта такого уровня можно и нуж-
но доверять. Многочисленные попытки компаний 
создать собственные социальные медиа (соци-
альные сети узкого профиля по видам деятельно-
сти или увлечениям) и вовлечь в них значитель-
ную аудиторию, как правило, краткосрочны. По-
добные проекты сворачивают, не достигнув жела-
емых целей.

Не стоит двигаться сразу во всех направлени-
ях. Из всего многообразия социальных медиа 

Булавкина Л.В.
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логичнее сформировать для себя список из 
двух-трех уже существующих, выбрав из них те, 
где присутствует ваша целевая аудитория, и на-
чать работать.

Обычно маркетологам западных компаний в 
России сложно обосновать необходимость при-
сутствия в проектах «Одноклассники.ру» или 
«ВКонтакте» (международным корпорациям бли-
же взаимодействие с тем же Facebook). Однако 
ряд удачных примеров кампаний, реализован-
ных именно в российских социальных сетях, сти-
мулирует бренды обратить свое внимание на ло-
кальные проекты.

О таком успешном примере и поговорим да-
лее.

17 ноября в социальной сети «Одноклассники.
ру» стартовала акция Jacobs Monarch «Приглаше-
ние на чашку кофе» (рис. 2). Кофе Jacobs прово-
дит в России широкую кампанию в различных ме-
диа, которую маркетологи компании определяют 
как коммуникационную платформу «Аромагия 
сближает».

В рамках кампании у пользователей одной из 
двух крупнейших российских социальных сетей 
появилась возможность отправить приглашение 
в виде бесплатного подарка своим «друзьям» 
в «Одноклассниках.ру».

В результате картинка с чашечкой кофе с лого-
типом Jacobs отображалась в профиле пригла-
шенного пользователя и рядом с его фото в поис-
ке. Модель, проверенная на западных рекламных 

кампаниях, не дала сбоя и в России. В первые же 
сутки со времени запуска кампании пользовате-
ли социальной сети отправили более 5 млн по-
добных приглашений, а в течение первой недели 
этой возможностью воспользовалось 25% участ-
ников проекта «Одноклассники» (примерно 11 
млн человек).

Следом за этим последовал целый ряд проек-
тов, повторяющих механику «пригласи друга»: по-
дарить брендированный подарок или пройти те-
стирование от бренда. Сегодня такой нестандарт-
ный вид размещения рассматривают для себя 
многие компании, занимающиеся social media 
marketing (SMM).

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Модное понятие social media marketing стало 
таковым не только благодаря стараниям марке-
тологов и PR-менеджеров. Популярным его сде-
лали сами пользователи, подсказавшие специа-
листам эффективные методы присутствия в соци-
альных медиа.

Социальные медиа в России несмотря на за -
медление темпов роста в них аудитории, безуслов-
но, на подъеме. Благодаря новизне и постоянному 
развитию самих сайтов еще не израсходовано и 
10% их маркетингового потенциала.

В заключение вспомним о том, что Интернет 
продолжает молодеть. Те, кому сегодня лишь 14, 

СКАЗКА О РЫБАКЕ И РЫБКЕ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ

Рис. 2. Кампания «Приглашение на чашку кофе» в сети «Одноклассники.ру»
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уже проводят в Интернете по 16 часов в неделю, 
а через несколько лет они же станут бизнес-ори-
ентированной платежеспособной аудиторией, 
живущей в Интернете. С ними будет невозможно 
говорить языком традиционных коммуникаций, 

поскольку они с детства общаются на языке соци-
альных интернет-сообществ.

Прислушивайтесь к ожиданиям не только се-
годняшних, но и завтрашних потребителей, и тог-
да вы точно не останетесь у разбитого корыта.

Булавкина Л.В.
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КОММУНИКАЦИЯ ЧЕРЕЗ БЛОГИ

В данной статье речь пойдет о вирусном маркетинге. Автор предлагает опреде-

лить, какой тип коммуникации предпочитает интернет-пользователь, чтобы пра-

вильно выстроить стратегию маркетинга в блогах и социальных сетях.

КЛЮ ЧЕ ВЫЕ СЛО ВА: вирусный маркетинг, маркетинг в блогах,
продвижение в блогах, модели поведения, маркетинг в соци-
альных сетях, интернет-технологии

Я думаю, человеку, у которого есть блог, есть 
что сказать миру. Выражая свои мысли, он рассчитывает

на поиск единомышленников или просто осознает: 
информация обязательно пригодится кому-то другому,

даже если это просто пост for fun.
Один из участников исследования

Понятие вирусный маркетинг появилось доволь-
но давно. Ряд исследователей, в том числе Антон
Попов, написавший самую известную русско-
язычную книгу, посвященную продвижению в
блогах [1], полагают, что вирусный маркетинг —
это преемник традиционного PR (их законы и
правила очень похожи).

Пристальное внимание к вирусному марке-
тингу объясняется сегодня возможностью пря-
мой коммуникации с целевой аудиторией. 

Разговаривая о его преимуществах с людьми,
ведущими бизнес в офлайне, я часто слышу их
опасения: «А что если мы ошибемся? Что если о
нас напишут плохо?» Они боятся сделать что-то
не так в онлайне. Я очень надеюсь, что эта работа
поможет ответить на следующие вопросы. Кто из
посетителей блогов и пользователей социальных

Караулова Анна Юрьевна — медиадиректор Кор-
порации РБС. C 2008 г. руководит подразделением агент-
ства MediaGuru, занимающегося контекстной и медий-
ной рекламой. В сфере интернет-технологий работает с
2004 г. Специализация: интернет-реклама, аналитика, про-
ектирование и аудит веб-сервисов (г. Москва)
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сетей является целевой аудиторией? Ответы на
какие вопросы они ищут? Чем руководствуются
при выборе товара / услуги?

Блоги и социальные сети — такая же комму-
никативная среда, как привычные для маркето-
логов журналы и телевидение, поисковые систе-
мы и корпоративные сайты. Если компания гото-
ва к искреннему и человеческому общению, бло-
госфера даст ей доступ к людям, с которыми за-
частую невозможно наладить общение иначе.

Данная статья — публикация результатов ис-
следования, целью которого было выявить мотивы
людей, пишущих и читающих блоги. Мы стреми-
лись составить модели поведения пользовате-
лей, которые бы пояснили следующие моменты:

n на что люди больше обращают внимание,
просматривая блоги и социальные сети;

n предпочитают ли они оставлять коммента-
рии или только читают записи и если они как-то
участвуют в обсуждении, то почему они это де-
лают;

n кого можно назвать профессиональным
блогером;

n отличается ли поведение пользователей
различных сервисов?

Простое анкетирование не позволило бы до-
стичь поставленных целей и ответить на интере-
сующие нас вопросы. Для проведения исследова-
ния была выбрана форма глубинного интервью.

Глубинное интервью — социологическое ин-
тервью, которое используется:

1) для определения общественного мнения по
различным вопросам;

2) в разведывательных исследованиях;
3) при изучении мотивов поведения опраши-

ваемых [2].
В данном случае кроме общей темы исследо-

вания задан определенный круг вопросов, на ко-
торые необходимо получить ответ. Стратегия и
тактика ведения беседы остается на усмотрение
интервьюера, что требует от него высокого про-
фессионализма.

Глубинное интервью проводят в виде нефор-
мальной беседы, в ходе которой интервьюируемый

делится подробной информацией о причинах
своих действий и выбора, а также данными об от-
ношении к различным аспектам темы. Такая фор-
ма исследования, предполагающая свободное
доверительное общение, способствует откровен-
ности и открытости.

Исследование проводилось силами студентов,
обучающихся по специальности «менеджмент в
сфере интернет-технологий». Продолжитель-
ность одной беседы в среднем составляла 20 ми-
нут. Большинство интервью провели с помощью
месседжеров: ICQ, MSN, GTalk и «Mail.Агент.» Бы-
ло опрошено 28 человек, из них 12 мужчин и 16
женщин. Средний возраст опрашиваемого — 23
года. Большинство из них читает блоги на LiveJo-
urnal.com, посещают социальные сети «Одно-
классники» и «ВКонтакте». Мы специально опро-
сили несколько пользователей LiveInternet для
того, чтобы сравнить впечатления и выводы о пат -
тернах поведения людей, которые предпочитают
ЖЖ, и людей, которые пользуются LI.ru. Часть
опрашиваемых использовала возможность
трансляции своих блогов в «Я.ру». Они поддер-
живали активность в своих аккаунтах. Однако ни
один из них не упоминал о своей новой роли или
своем выборе информации, связанной с перехо-
дом с сервиса на сервис. Людей, предпочитаю-
щих «Мой Мир» Mail.ru, найти не удалось.

Мы выявили пять моделей поведения пользо-
вателей:

1) «знакомство»;
2) «альтернативная точка зрения»;
3) «коммуникация»;
4) «сбор информации о людях»;
5) «проекция».
Люди, действующие по той или иной модели,

имеют различные цели и осуществляют их по-раз-
ному. С кем-то из них можно общаться на не свя-
занные с их интересами темы, другие не обра-
щают внимание ни на что кроме того, что нахо-
дится в фокусе их внимания.

Модель поведения «знакомства» используют
пользователи, которым скучно. Для них блоги и со-
циальные сети — простой способ познакомиться

КОММУНИКАЦИЯ ЧЕРЕЗ БЛОГИ
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с молодым человеком или девушкой. Это раз-
влечение и возможность простым способом по-
лучить положительные эмоции.

Основная цель коммуникации — расширить
свою сферу общения или найти сведения о чело-
веке, знакомство с которым состоялось в офлай-
не. Эти пользователи не комментируют чужие за-
писи и практически не пишут своих. Они не за-
интересованы в получении бизнес-информации
или экспертных оценок. Более того, они или без-
различно, или даже отрицательно относятся к
сложной информации, на которую они наты-
каются в процессе поиска.

Совсем по-другому используют блоги люди,
которые ищут альтернативные точки зрения на
интересующие события. Для них хобби стало
своего рода второй работой. Им важно узнать
различные точки зрения на один и тот же инфор-
мационный повод. Их интересуют детали, кото-
рые упускают СМИ и официальные репортажи.
Они внимательно читают отзывы и личные впе-
чатления участников событий.

Такие пользователи читают профильные со-
общества, внимательно просматривают блоги
экспертов и лидеров мнений. Иногда они при-
равнивают умение писать к статусу эксперта, а
потому редко комментируют и еще реже что-то
публикуют сами.

Есть несколько схем ведения вирусных рек-
ламных кампаний. Одна из них предполагает
долговременное взаимодействие с читателями.
В этом случае публикации носят постоянный ха-
рактер и не привязаны к какому-либо информа-
ционному поводу. Люди, которые ищут альтер-
нативные точки зрения, — основная целевая
аудитория подобных кампаний.

Самая распространенная (по результатам ис-
следования) модель поведения пользователей в
блогах и социальных сетях — коммуникативная.
Пользователи, которые ее придерживаются,
привлекают внимание к собственным мыслям и
переживаниям, общаются с друзьями.

Люди, предпочитающие коммуникативную
модель, делятся эмоциями, а не информацией.

Они много пишут и отвечают абсолютно на все
комментарии и публикации, внимательно отно-
сятся к постам и публикациям друзей. Цель —
общение и привлечение максимального количе-
ства внимания к собственной персоне, а не при-
обретение новых знаний или статуса эксперта.

Именно поэтому они гордятся, если в числе
их друзей появился известный в офлайне чело-
век или тысячник одного из блогосервисов. Они
готовы читать и комментировать модных авто-
ров. Такие пользователи искренне считают, что
чем больше у автора друзей и читателей, тем
больше его уважают. 

Их очень просто узнать: они периодически
публикуют записи о том, сколько у них друзей и
кто из известных личностей их читает. Также они
достаточно часто публикуют свои комментарии
в чужих публикациях и аккаунтах. Думаю, будет
излишне добавлять, что таких пользователей до-
статочно трудно заинтересовать чем-то, что
нельзя тут же перевести в количество коммента-
риев к записи.

Модель поведения «сбор информации о лю-
дях» характерна для человека, который общает-
ся посредством блога или социальной сети со
своими хорошими знакомыми. Можно сказать,
что это некая альтернатива личным письмам, ко-
торые ушли в небытие.

Такие люди достаточно редко пишут сами: им
кажется, что намного проще позвонить.

Они мало интересуются тематической инфор-
мацией. Им нравится выполнять свою работу, у
них есть хобби, но ни одно из этих занятий не за-
хватывает их целиком. Они могут быть целевой
аудиторией для вирусных кампаний. Однако они
не будут ни распространять, ни активно обсуж-
дать полученную информацию.

Модель «проекция» характерна для профес-
сиональных блогеров. Такие пользователи пи-
шут, чтобы рекламировать себя, свои достиже-
ния и зарабатывать с помощью этой рекламы
деньги. Они ведут дневники по четкой схеме. Их
блоги посвящены одной теме (редко двум). Имен-
но профессиональные блогеры создают большую

Караулова А.Ю.
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часть контента в блогах. В социальных сетях эта
модель не распространена.

Чаще всего профессиональные блогеры пи-
шут на темы, касающиеся их работы или хобби.
Они не только оттачивают навыки письма, обще-
ния и ведения дискуссий, привлекают внимание
к своей личности, а еще набирают материал для
офлайновой работы. Чаще всего профессиональ-
ные блогеры являются бизнес-тренерами, марке-
тологами, адвокатами, писателями, художниками,
фотографами. 

Они внимательно читают тематические со-
общества и комментируют события и информа-
цию, размещая в своем журнале описание той
или иной трактовки событий.

В ходе исследования была выявлена группа
пользователей, для которых цели посещения бло-
гов и социальных сетей были не вполне ясны. Это
люди, которые или пользуются Интернетом не так
давно, или используют свои аккаунты для дости-
жения сразу нескольких целей. Они могут дей-
ствовать с большими перерывами, без всякой си-
стемы: начинают вести блог и бросают его, затем

возобновляют записи, но кардинально меняют
тему.

По нашим оценкам, для того чтобы человек
определился с целями коммуникации, ему нужно
использовать возможности сервисов от одного
года до полутора лет. Один из вариантов: человек
может понять, что Интернет как средство общения
его не привлекает, и постепенно совсем перестать
просматривать блоги.

Подведем итоги нашего исследования.
n Часть пользователей блогов и социальных

сетей используют их как средство для поиска зна-
комых и незнакомых людей, а часть — для поиска
информации.

n Вирусную кампанию лучше всего ориенти-
ровать на тех пользователей, которые заняты по-
иском альтернативного экспертного мнения по
интересующей их теме.

n Для проведения вирусной кампании нужна
поддержка профессиональных блогеров, уже за-
воевавших доверие целевой аудитории.

n Человек определяется с целями коммуникации
не сразу, а через определенное время (1–1,5 года).
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СЕТЕВЫЕ КОММУНИКАЦИИ

Новое время требует новых медианосителей. В статье представлен обзор каналов

продвижения, связанных с глобальной информационной сетью Интернет. Автор

оценивает перспективность различных способов сетевой коммуникации, анали-

зирует их достоинства и недостатки. 

КЛЮ ЧЕ ВЫЕ СЛО ВА: коммуникации в Интернете, социальные
сети, блоги, чаты, форумы, рассылки по электронной почте,
спам, службы моментальных сообщений

ВВЕДЕНИЕ

В настоящее время субъект сетевой коммуника-
ции (СК) имеет возможность активно участво-
вать в информационном обмене, воздейство-
вать на ход обсуждений и формирование окон-
чательных выводов. Это значит, что он становит-
ся участником процесса продвижения товаров /
услуг, реализуемого с использованием сетевых
технологий, или даже одним из создателей про-
дуктов, которые впоследствии будет потреблять
(например, сопродюсером фильма компании
Vertigo Films [1] или одним из разработчиков га-
зированной воды Jones Soda Co. [2]). Кроме того,
по похожей схеме осуществляется формирова-
ние и продвижение брендов. В результате сам
потребитель организует коммуникацию, наце-
ленную на развитие бренда: повышение его
узнаваемости, рост лояльности целевой аудито-
рии, увеличение капитализации. Таким образом,
СК не только повышает заинтересованность
пользователей в потреблении марки, но и во-
влекает их в процесс ее создания, дальнейшего
развития и продвижения.

Понявин Артемий Владимирович — к. э. н., до-
цент, заместитель директора Международного Дель-
фийского комитета (г. Москва)

Alm_IM_01_2000000012_part2__  14.02.2012  13:46  Page 74



АЛЬМАНАХ ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ. РЕКЛАМА В БЛОГАХ И СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ n 01 2012 75

Согласно данным, приведенным в «Докладе об
информационной экономике», обнародованном
конференцией ООН по торговле и развитию, по
состоянию на конец 2006 г. число пользователей
Интернета составило 1020 млн человек. При
этом ежегодный прирост достигает примерно
20%. Первое место по количеству подключений
к Интернету занимают США (200 млн человек), вто-
рое — Китай (111 млн), третье — Япония (87 млн).
Россия, в которой количество интернет-пользова-
телей составляет 21,8 млн человек, занимает по
данному показателю 11-е место в мире и первое
среди стран Восточной Европы и СНГ [3]. Данное
процентное соотношение остается актуальным и
по настоящее время.

Очевидно, что наблюдается диспропорция в
распределении доступа к Интернету: им могут
пользоваться около 20% населения Земли, при
этом основная часть пользователей проживает в
экономически развитых странах и государствах
БРИК. Таким образом, СК, реализуемые главным
образом в глобальной информационной сети Ин-
тернет, являются доступными ограниченному
кругу лиц, которые характеризуются высоким
уровнем социальной активности, готовы к ис-
пользованию инноваций, имеют, как правило,
средний и высокий уровень достатка, проживают
в ведущих государствах мира. Именно на них и
может быть направлено воздействие, осуществ-
ляемое с применением сетевых технологий. Та-
ким образом, учитывая темпы прироста пользо-
вателей, а также их социодемографический порт-
рет, можно сделать вывод о перспективности раз-
вития данного направления коммуникаций как
инструмента повышения капитализации бренда
(в основном в ведущих странах мира).

РОЛЬ ТЕХНОЛОГИИ СКОРОСТНОГО 
ОБМЕНА ДАННЫМИ В РАЗВИТИИ СЕТЕВЫХ
КОММУНИКАЦИЙ

К началу XXI в. изменились требования к скоро-
сти передачи данных. Если ранее было достаточно

того, что информация существует и потенциаль-
но может быть доставлена от одного субъекта
коммуникации другому, то теперь на первый
план выходит быстрота обмена данными. По-
является все больше процессов, требующих уча-
стия и реакции в режиме реального времени, т.е.
непрерывно. В настоящее время такое взаимо-
действие возможно только с использованием СК.
Исходя из того что СК осуществляется в инфор-
мационных сетях, и в первую очередь в Интерне-
те, важнейшим ресурсом становится наличие
скоростного канала обмена данными — широко-
полосного подключения. 

К настоящему моменту количество пользовате-
лей, имеющих широкополосный доступ в Интер-
нет, превысило 150 млн человек в мире, а к концу
2009 г. данный показатель достигнет 400 млн че-
ловек. Что касается России, то, по прогнозам, ко-
личество пользователей скоростного Интернета к
2010 г. составит 7,9 млн человек. Сейчас по тем-
пам увеличения числа широкополосных под-
ключений наша страна занимает третье место в
Европе и восьмое в мире с показателем ежегод-
ного прироста около 50% [4]. Таким образом, су-
ществующий уровень и ближайшие прогнозы
развития скоростного обмена данными позво-
ляют сделать вывод о перспективности использо-
вания СК как одного из важнейших инструментов
коммуникаций.

По состоянию на конец 2006 г. 47% жителей Ев-
ропы называют Интернет наиболее удобным и
быстрым источником необходимых данных, кроме
того, 36% опрошенных считают, что Сеть позво-
ляет им получать информацию первыми [5]. Уже в
2005 г. Интернет в Европе вышел на второе место
после телевидения по охвату аудитории [6], а в
первом полугодии 2009 г. в Великобритании вы-
ручка рынка интернет-рекламы впервые превыси-
ла выручку рынка телевизионной рекламы [7]. На
основании приведенных данных и проанализиро-
ванных выше тенденций можно сделать вывод о
том, что СК все в большей степени удовлетворяют
потребности людей в быстром обмене информаци-
ей и приобретении знаний, являющихся одним

СЕТЕВЫЕ КОММУНИКАЦИИ
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из ключевых факторов конкурентного преимущест -
ва. Следовательно, можно еще увереннее говорить
о СК как о приоритетном направлении в рамках ин-
тегрированных маркетинговых коммуникаций.

Одним из ключевых преимуществ Интернета
является то, что он стирает границы, временные
пояса, культурные, этнические и прочие различия,
формируя однородные общности на основе вы-
бранного (как правило, английского) языка и сете-
вой культуры. Благодаря этому в Интернете актив-
но развиваются сетевые сообщества, объединяю-
щие людей со схожими целями и интересами, с
одинаковой социальной и профессиональной на-
правленностью и с во многом совпадающими пси-
хографическими характеристиками. Исходя из
этого справедливо считать принадлежность чело-
века к той или иной сети критерием сегментиро-
вания потребителей. Это позволяет применять в
рамках одного или нескольких однотипных со-
обществ одинаковые либо похожие (как по форме,
так и по содержанию) сетевые коммуникационные
инструменты. Факт того, что человек может при-
надлежать сразу к нескольким сообществам, не
опровергает вышесказанного. В подавляющем
большинстве случаев основополагающие крите-
рии, определяющие ценности сообществ, в кото-
рых одновременно может состоять один и тот же
индивидуум, не являются противоположными или
взаимоисключающими, а, наоборот, дополняют
друг друга. Это позволяет говорить о часто встре-
чающемся наложении целевых аудиторий при ис-
пользовании сетевых маркетинговых технологий.

ОСНОВНЫЕ ВИДЫ СЕТЕВЫХ 
КОММУНИКАЦИЙ

Электронная почта

Перейдем к рассмотрению основных направ-
лений СК, реализация которых представляется
целесообразной. Наиболее распространенным и

практически общедоступным видом СК является
общение по электронной почте. К сожалению, в
настоящее время данный способ связи с точки
зрения маркетинга, как правило, вызывает лишь
негативные эмоции, что связано с массовым при-
менением спам-рассылок1: 10 из 12 писем (82,1%),
отправляемых по e-mail, являются спамом [8]. Од-
нако полезность электронной почты как канала
коммуникации весьма существенна, тем более что
спам не заставляет людей отказаться от пользова-
ния e-mail, о чем свидетельствует специальный
доклад Федеральной комиссии США по торговле
(FTC), сделанный в начале 2006 г. [9].

Рассылки по электронной почте активно при-
меняются в рамках интегрированных маркетинго-
вых коммуникаций как один из инструментов ди-
рект-маркетинга. Однако в настоящее время не-
обходима переоценка роли e-mail. Электронная
почта, изначально созданная для отправления не-
больших объемов информации, постоянно разви-
вается. Сегодня благодаря росту количества ши-
рокополосных подключений к Интернету, как бы-
ло рассмотрено выше, изменяется и сам формат
электронного письма: послание может содержать
наряду с текстом графические материалы, фото-
графии, видео- и аудиофайлы, презентации и пр.

Таким образом, электронную почту на новом
витке ее развития справедливо считать важным
инструментом коммуникаций, позволяющим осу-
ществлять взаимодействие с целевой аудиторией
в режиме реального времени и обеспечивающим
двусторонний обмен значительными объемами и
разными видами данных. Это создает возмож-
ность использования e-mail в качестве альтерна-
тивного способа доставки информации, распро-
странение которой до недавнего времени было
возможно лишь посредством телевидения, радио,
прессы или наружной рекламы. Можно прогнози-
ровать дальнейший рост популярности электрон-
ной почты, обусловленный непрекращающимся
прогрессом в технологии и скорости передачи
данных в Сети.

Понявин А.В.

1 Спам-рассылка — неличная несанкционированная рассылка информации по электронной почте. — Здесь и далее прим. авт.
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Чаты

Чат как форма коммуникации появился в Се-
ти одним из первых. Его отличительной чертой
является общедоступность, т.е. открытость (в
большинстве случаев) для участия любых лиц.
По сути, только чаты до сих пор сохранили мно-
гопользовательский характер как свое основное
свойство. Их можно считать ранней формой и
«прародителем» форумов, блогов и социальных
сетей, которые будут проанализированы ниже и
являются одними из наиболее перспективных
видов СК.

В качестве способа функционирования чат ис-
пользует схему работы рации — открытый эфир
и симплексную связь. В идеале данный принцип
выглядит следующим образом: сообщение,
транслируемое в «эфир», доступно всем, и каж-
дый имеет возможность на него отреагировать.
Разделение пользователей по обсуждаемым те-
мам (с сохранением открытого доступа) происхо-
дит посредством открытия новых чатов или их
подразделов.

Рассматривая чаты в качестве платформы для
коммуникаций, необходимо проследить их эво-
люцию. Изначально созданный как рабочий ин-
струмент общения программистов-профессиона-
лов, чат быстро приобрел популярность среди
широкой аудитории. Произошло это практически
сразу, как только Интернет стал доступен для
массового использования. При этом чат утратил
свою утилитарную направленность и стал пло-
щадкой для неформальных обсуждений2. В таком
виде он существует и сегодня, однако популяр-
ность данного вида коммуникаций падает, основ-
ной причиной чего является используемый фор-
мат общения, предполагающий непрерывное
присутствие человека у компьютера для участия в
обсуждениях. С учетом того что в сетевом обще-
стве время является одним из наиболее дефицит-
ных ресурсов, позволить себе это могут лишь от-
носительно свободные группы лиц. Ввиду этого

чат практически полностью был вытеснен из сфе-
ры серьезного, делового общения и перешел в
область развлечений.

Помимо вышеуказанного, основными недо-
статками чата являются:

n неструктурированность происходящих в
его рамках коммуникаций;

n ограниченность тем обсуждения и взаимо-
действия;

n невысокая степень доверия к информации,
получаемой из чата;

n сложность восприятия данных ввиду значи-
тельного количества параллельных сообщений,
создающих «коммуникационный шум».

Тем не менее чат как инструмент СК может
быть использован для решения конкретных мар-
кетинговых задач. Его несомненными преимуще-
ствами являются: 

n схожесть интересов посетителей одного ча-
та (однако существует погрешность, связанная с
моделированием отдельными лицами виртуаль-
ных образов, не имеющих ничего общего с ре-
альными индивидуумами);

n открытость посетителей для общения и но-
вых знакомств;

n как правило, априори критически-скепти-
ческий (в силу возрастных особенностей аудито-
рии, основную часть которой составляет моло-
дежь) настрой пользователей, что приводит к
бурному обсуждению новых тем. 

Таким образом, конкретными инструментами
продвижения в рамках чатов могут быть: приме-
нение технологии распространения слухов с
внедрением лидеров мнений, контролирующих
ход обсуждений, открытие новых чатов с задан-
ными темами и размещение прямой рекламы в
интерфейсе программной оболочки. 

В целом использование СК, организованных
на базе чатов, является целесообразным по сле-
дующим причинам:

1) возможность целенаправленного воздей-
ствия на целевую аудиторию (в основном это

СЕТЕВЫЕ КОММУНИКАЦИИ

2 В переводе с английского языка слово chat означает «болтовня».
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юноши и девушки в возрасте от 10 до 25 лет)
практически без захвата смежных сегментов;

2) неявное, неагрессивное и, как следствие,
эффективное воздействие на пользователей в си-
лу сложности идентификации размещаемых со-
общений как маркетинговых;

3) неосознанное участие самих пользователей
в процессе продвижения.

Службы моментальных сообщений

Коммуникационным инструментом, совме-
щающим в себе свойства электронной почты и
чата, являются службы моментальных сообще-
ний. Наиболее распространенные из них — ICQ,
Skype3, Windows Messenger, «Mail.Ru Агент» и пр.
Основным преимуществом данного вида сервиса
является мгновенная доставка сообщений. Ввиду
того что скорость обмена информацией играет
исключительную роль в процессе осуществления
СК, этот вид связи набирает популярность. 

Важная особенность коммуникаций с исполь-
зованием служб моментальных сообщений — их
неформальный характер. Как правило, данный
сервис используется для личного, а не для дело-
вого общения, что предполагает обсуждение бы-
товых тем, использование сленга и жаргона, рас-
крепощенность, поэтому этот вид коммуникации
характеризуется более доверительными отноше-
ниями между сторонами.

В настоящее время возможно несколько вари-
антов использования служб моментальных со-
общений в маркетинговых целях. Прежде всего
речь идет о размещении прямой рекламы в интер-
фейсе клиентских модулей. Time Warner’s America
Online стала активно применять данный вид рек-
ламы в 2001 г. и фактически является пионером в
данной отрасли [10]. В России полноценное разме-
щение рекламы в ICQ началось в 2005 г., когда
компания Rambler Media получила на это право. 

Следующим способом коммерческого исполь-
зования служб моментальных сообщений является

рассылка информации абонентам. Однако данная
деятельность по своей сути не отличается от рас-
пространения спама, рассмотренного выше, и не
приветствуется пользователями. Борьбу со спа-
мом осуществляют и владельцы этих сервисов,
встраивая в клиентские приложения возможность
отклонять нежелательные сообщения и фильтруя
их на сервере обмена данными. 

Наконец, нельзя не использовать такую уни-
кальную характеристику общения посредством ин-
тернет-пейджеров, как доверительный характер
диалога. Передавая контролируемый поток ин-
формации при помощи завербованных реальных
или специально созданных виртуальных абонен-
тов сервиса, возможно формировать у целевой
аудитории необходимое мнение. Данный способ
воздействия схож с распространением слухов и ос-
нован на потребности людей в получении советов.

Таким образом, использование интернет-
служб моментальных сообщений является эффек-
тивным инструментом и должно быть включено в
систему коммуникаций ввиду перспективности
данной технологии, роста числа пользователей
услуги и специфического характера воздействия
на целевую аудиторию.

Форумы

Следующим этапом развития чата с точки зре-
ния организации СК является форум. В условиях
ускорения темпа жизни и нехватки времени чат
как среда, требующая постоянного присутствия,
отслеживания поступающей информации и реак-
ции на нее, постепенно переходит в сферу раз-
влечений и общения людей, не ведущих активный
образ жизни, и становится все менее популярным
в деловой и профессиональной среде. Однако
возможность организации онлайновой много-
пользовательской коммуникации с открытым до-
ступом до сих пор активно востребована.

Как результат появился форум, позволяющий
участвовать в обсуждениях или следить за их ходом

Понявин А.В.

3 Skype в первую очередь является службой двустороннего обмена голосовой информацией.
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в удобное время. Форум предоставляет пользо-
вателям возможность:

n предложить тему для дискуссии, оставив
свое сообщение;

n следить за обсуждением поднятого вопроса
и принимать в нем активное участие;

n комментировать ход дискуссий, иницииро-
ванных другими участниками;

n просто читать накопленную ресурсом ин-
формацию.

С точки зрения аккумулирования знаний фо-
рум представляется эффективной средой накоп-
ления разносторонних сведений и коллективной
проработки проблемы. Недостатком же данного
вида коммуникации является то, что значитель-
ное количество сообщений на форумах не имеют
никакой ценности — они только «засоряют» и за-
медляют обсуждение, а также то, что лишь не-
многие форумы посвящены темам, имеющим
значение для общественного прогресса.

В целом аудиторию форумов можно разделить
на две большие группы. В первую входят люди,
старающиеся решить в Сети бытовые и личные
вопросы: получить рекомендации насчет покуп-
ки, узнать мнение сообщества по интересующей
теме, завязать знакомства и т.п. Здесь важно отме-
тить, что участники форума формируют для поль-
зователя новую референтную группу, точка зре-
ния которой значима для данного человека. Так-
же на форуме в процессе общения появляются
свои авторитеты, мнение которых уважаемо — от
него во многом зависят ход дискуссий и решения
конкретных людей. Вторую группу составляют
пользователи, применяющие форум как рабочий
инструмент: бизнесмены, ученые, политики, об-
щественные деятели и т.п. Прибегая к данному
виду коммуникации, они распространяют инфор-
мацию, ведут обсуждения значимых тем, осу-
ществляют кооперацию в выполнении общих за-
дач, ищут новых деловых партнеров. В целом
можно отметить, что, несмотря на разность це-
лей, которые стоят перед этими двумя группами,

механизмы их достижения посредством форума
практически идентичны. 

Рассматривая форум как коммуникационный
инструмент, необходимо отметить его несомнен-
ную полезность и выделить возможные формы ор-
ганизации маркетингового воздействия на целе-
вую аудиторию. Простейшей формой является раз-
мещение рекламы в каком-либо виде, однако она
воспринимается пользователями, как правило, не-
гативно, что отражается на ее эффективности. Бо-
лее перспективным инструментом является оказа-
ние влияния на ход обсуждения и, как следствие,
на суждения и предпочтения людей и их конечный
выбор. Такой метод воздействия может быть ис-
пользован для коммуникации с представителями
как первой, так и второй групп, рассмотренных вы-
ше. Помимо этого, задавая тему и управляя ходом
дискуссий за счет кумулятивных усилий разных
участников форума, возможно добиться выработ-
ки решений по конкретным вопросам — собрать и
обобщить знания, накопленные разными людьми,
и сделать на их основе вывод. Таким образом, фо-
рум можно отнести к числу перспективных инстру-
ментов в системе коммуникаций.

Блоги и сетевые сообщества

Перейдем к блогам, которые представляют на
сегодняшний день новейшую стадию развития
СК. Они выступают в качестве инструмента, поз-
воляющего формировать сетевые сообщества,
которые являются отдельным видом коммуника-
ции, но тем не менее функционируют по тем же
принципам. Блог4 — «это веб-сайт, основное со-
держимое которого — регулярно добавляемые
записи, изображения или мультимедиа. Для бло-
гов характерны недлинные записи временной
значимости» [11]. Основным назначением блога
является предоставление пользователям инстру-
мента для самопрезентации, поиска собеседни-
ков и единомышленников, построения сетей
взаимодействия.

СЕТЕВЫЕ КОММУНИКАЦИИ

4 Термин происходит от английского слова blog (сокращение от web log — «сетевой журнал» или «дневник событий»).
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Согласно исследованиям ВЦИОМ, проведен-
ным в октябре 2006 г., почти четвертая часть рос-
сиян пользуется Интернетом, наиболее активны-
ми пользователями являются граждане с дохо-
дом более 5 тыс. руб. в месяц на члена семьи.
27% из них общаются в Сети, 15% ищут друзей,
при этом 43% респондентов утверждают, что
Интернет помогает объединению людей и упро-
щает общение [12]. Что касается Европы, то, по
данным на декабрь 2006 г., 23% европейцев как
минимум раз в месяц посещают социальные се-
ти и форумы, что на 30% больше по сравнению с
аналогичным показателем 2005 г. [5]. Таким об-
разом, от трети до половины активных пользо-
вателей Интернета как в мире, так и в России за-
интересованы в получении возможностей, кото-
рые могут предоставить блоги и социальные се-
ти. В абсолютном выражении численность ауди-
тории таких служб может достигать миллионов
и даже десятков миллионов человек. В их числе
www.classmates.com (поиск одноклассников, од-
нокурсников, бывших сослуживцев), россий-
ский аналог www.odnoklassniki.ru, www.last.fm
(поиск музыки и людей с похожими музыкаль-
ными вкусами), www.livejournal.com (ведение
онлайн-дневников и общение на их основе),
www.linkedin.com (поиск бизнес-партнеров и де-
ловое общение).

На основе блогов и осуществляемых в их рам-
ках коммуникаций формируются сетевые со-
общества. Последние можно разделить на те, ко-
торые созданы на базе исключительно блогов, и
те, в основе которых лежат также анкеты пользо-
вателей. Разница между этими двумя видами се-
тевых сообществ заключается прежде всего в це-
лях, которые преследуют их участники. В первом
случае люди стремятся поделиться собственны-
ми мыслями и эмоциями, расширив при этом
круг общения. Основой самопрезентации стано-
вятся не формальные социальные признаки, а
прежде всего духовный мир и интеллектуальные
способности человека. Данный тип систем рас-
пространен преимущественно в сетях, организо-
ванных для личного общения. Что касается анкет,

то они являются неотъемлемой частью со-
обществ, в которых человеку необходимо соз-
дать представление о собственной личности на
базе стандартизированных показателей. Такой
способ построения систем характерен для сайтов
по трудоустройству, интернет-порталов зна-
комств, профессиональных сообществ и т.п.

На сегодняшний день блоги и социальные се-
ти являются эффективным инструментом продви-
жения в сети Интернет. При этом можно выде-
лить два ключевых направления их развития:
прямая реклама и формирование необходимого
мнения в среде пользователей. В основном ис-
пользуются стандартные носители интернет-рек-
ламы: баннеры, html-блоки, в отдельных случаях
pop-up-модули. Достоинствами данного вида
рекламной площадки являются высокоточный
таргетинг и, как следствие, более позитивное от-
ношение пользователей к информации, относи-
тельно низкая стоимость контакта с целевой
аудиторией (примерно $12 за тысячу рекламных
показов в русскоязычном LiveJournal [13]).

Что касается продвижения за счет формиро-
вания и поддержания необходимого мнения сре-
ди блогеров и пользователей социальных сетей,
то данный вид услуг является относительно но-
вым. Его отличительная черта — закрытый харак-
тер: данные об этом сервисе тщательно скры-
ваются от посетителей веб-ресурсов. Знание о
наличии пользователя / группы (или нескольких
«персонажей» у одного пользователя), распро-
страняющих информацию в интересах третьих
лиц, содержание которой контролируется и не за-
висит от мнения непосредственно рассылающего
ее человека, делает оказание данной услуги не-
возможным, т.к. доверие к раскрытому «агенту
влияния» утрачивается. По своей сути данный вид
коммуникации является разновидностью сара-
фанного радио, новой технологией формирова-
ния и распространения слухов, а также имеет тес-
ную связь с вирусным маркетингом. Основной по-
ложительной стороной этого способа продвиже-
ния является использование потребности людей
получать советы и узнавать мнение уважаемых

Понявин А.В.
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людей по тому или иному вопросу, такой источ-
ник информации считается более надежным по
сравнению с рекламой и даже тем, что «написа-
но в газетах». Помимо этого формирование мне-
ния в Сети представляет собой относительно
дешевый инструмент продвижения: для прове-
дения национальной кампании может понадо-
биться от десяти блогеров-агентов, зарплата ко-
торых составляет 5–6 тыс. руб. в месяц, при этом
минимальный срок ее проведения, как правило,
три месяца [12]. Однако данный вид коммуника-
ций имеет строго ограниченную целевую ауди-
торию и, следовательно, может быть использо-
ван для решения узкого круга задач.

В целом блоги и социальные сети как ин-
струмент общения и формирования сетевых
сообществ, а также как площадка осуществле-
ния коммуникаций с целевой аудиторией
имеют перспективный характер. Возможность
организации интерактивного общения с потре-
бителями, относительно низкая стоимость,
скрытый и неагрессивный характер воздей-
ствия, четкое таргетирование приводят к отме-
ченному выше увеличению бюджетов, выде-
ляемых на данный медианоситель, на фоне ро-
ста его популярности.

Компьютерные видеоигры

В завершение рассмотрения СК проанализи-
руем инструмент, который лишь отчасти являет-
ся сетевым, однако использует сугубо виртуаль-
ные принципы коммуникации, — компьютерные
видеоигры. Появившиеся некогда как примитив-
ный вид развлечения, с развитием технологий
они стали средой рекреационного общения не
только с компьютером, но и с другими людьми,
находящимися в игровой сети.

Нельзя указать точную дату появления рекла-
мы в играх, но принято считать, что это произош-
ло в 1980-е гг. В России впервые подобная рекла-
ма была размещена в 2001 г. в игре «Петька 3:
Возвращение Аляски», а первый серьезный рек-
ламодатель (объем сделки неизвестен) появился

только в 2005 г. — им стал Альфа-Банк в игровом
проекте «Ночной Дозор» [14].

Компьютерные игры стали эффективной сре-
дой для маркетинговых коммуникаций, по-
строенных по схеме «человек — компьютер»
(в большинстве случаев) или «человек — чело-
век» (в онлайн-играх). В качестве способов доне-
сения информации используются:

1) размещение логотипов и прочих атрибутов
бренда в заставках, роликах, на упаковках и т.п.;

2) включение торговой марки в ход игры;
3) межличностное общение в онлайн-проектах.
Проанализируем каждый из способов.
Размещение рекламной информации вне иг-

рового процесса осуществляется так же, как это
происходит в случае работы с телевидением, ра-
дио, прессой, наружной рекламой и т.п.: выде-
ляется объект (заставка, титры и пр.), который
становится рекламоносителем. Однако пользо-
ватели относятся к виртуальной рекламе так же
негативно, как и к реальной, поэтому данный
способ донесения информации является наиме-
нее эффективным по воздействию на целевую
аудиторию.

Что же касается «встраивания» бренда в ход
игры, то данный вид Product Placement представ-
ляется наиболее удачным решением и в большин-
стве случаев даже приветствуется игроками. Объ-
ясняется это тем, что человек уже не представ-
ляет жизни без рекламы — она является частью
общего информационного поля и обязательным
элементом внешнего вида окружающей среды.
Согласно данным, полученным компаниями Acti-
vision и Nielsen в результате исследования, в кото-
ром приняло участие более 1300 человек в воз-
расте от 13 до 44 лет, подавляющее большинство
потребителей компьютерных видеоигр положи-
тельно относятся к «встраиванию» брендов, обра-
зов товаров, видов наружных рекламных кон-
струкций и т.д. в сюжет игры. Однако более 50%
респондентов негативно реагируют на размеще-
ние прямой рекламы в игровых продуктах [15].

Одной из разновидностей размещения об-
разов продукции и брендов в игре является 

СЕТЕВЫЕ КОММУНИКАЦИИ
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интерактивный Product Placement. Его суть заклю-
чается в том, что игрок не пассивно созерцает ло-
готипы и предметы, а является активным виртуаль-
ным потребителем товаров и услуг: выбирает, при-
обретает и носит одежду определенных марок, ез-
дит на понравившейся модели автомобиля, гово-
рит по мобильному телефону конкретной марки,
пользуется услугами банков и т.д. Следовательно,
пользователь в игре становится хоть и виртуаль-
ным, но потребителем бренда, нередко делая соот-
ветствующий выбор и в реальной жизни.

Таким образом, размещаемые в игровых сю-
жетах предметы, являющиеся атрибутами брен-
дов, или образы рекламы (как правило, наруж-
ной) усиливают эффект присутствия, делают вир-
туальный мир более реалистичным, что нравится
потребителям. Зная это, производители игр до
недавнего времени сами платили владельцам
брендов за право использовать в каком-либо ви-
де образ их продукции в игре, однако сейчас си-
туация прямо противоположная. Помимо этого
наблюдается тенденция к более быстрому росту
затрат на Product Placement по сравнению с уве-
личением вложений в продвижение в целом. 
С учетом же того, что на сегодняшний день раз-
мещение продукции в играх воспринимается це-
левой аудиторией наиболее лояльно (особенно
по сравнению с Product Placement в фильмах, ко-
торые все большая часть зрителей начинает счи-
тать полнометражными мультибрендовыми рек-
ламными роликами), данное направление комму-
никаций представляется исключительно привле-
кательным.

Последним видом коммуникаций является об-
щение пользователей во время игры в онлайн-
режиме. Крупнейшими заказчиками в данном
сегменте до сих пор остаются Intel и Microsoft,
разместившие в 2002 г. свои бренды в много-
пользовательской онлайновой игре The Sims
Online за $1 млн и $500 тыс. соответственно [14].
В данном случае помимо информационного взаи-
модействия с компьютером (получения от него
набора рекламных образов) пользователь кон-
тактирует с другими людьми, играющими в то же

самое время. Как правило, этот вид межличност-
ного общения может быть опосредован рассмот-
ренными выше чатами, службами моментальных
сообщений или форумами, при этом в подавляю-
щем большинстве случаев данный тип коммуни-
каций является не маркетинговым, а бытовым.
Метод продвижения товаров и услуг в ходе об-
щения игроков в настоящее время мало распро-
странен и применим лишь к тем брендам, кото-
рые представлены в игре.

Существуют случаи объединения второго и
третьего способов организации коммуникаций в
рамках игры — размещение образа продукта в
игровом сюжете с возможностью обмена инфор-
мацией, связанной с этим продуктом. Наиболее
широкое распространение данная технология
получила в образовательно-рекламных проектах,
реализованных как браузерные онлайн-проекты.
Игрока «помещают» в виртуальное пространство,
повторяющее условия реальной ситуации, и
предоставляют ему возможность осуществлять
взаимодействие с персонажами, управляемыми
компьютером или другими пользователями, по-
средством общения через Интернет. При этом
для усиления реалистичности в режиме реально-
го времени в моделируемое пространство добав-
ляются данные, имеющие прямую связь с дей-
ствительностью (например, курсы валют и про-
гноз погоды). Таким образом, человек, находясь в
образовательно-игровой среде, взаимодействует
с другими игроками и находится в ситуации, мак-
симально приближенной к текущей обстановке в
реальном мире. В результате степень вовлечения
пользователя в процесс и реалистичность искус-
ственно созданной среды многократно возрас-
тают. На этом фоне рекламно-информационные
сообщения (о торговых марках, продуктах, услу-
гах и т.д.), посылаемые игроку компьютером по
заранее запрограммированному или корректи-
руемому в режиме реального времени сценарию,
и обмен сведениями, которые связаны с рекла-
мируемым объектом, между игроками создают
сетевую коммуникацию, эффективно продвигаю-
щую товары и бренды. 
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Необходимо также учесть географический и
временной таргетинг коммуникаций, который
может быть применен в игре при использова-
нии любого из рассмотренных выше способов
«встраивания» образа. Принцип работы данной
системы основан на выявлении местоположения
и, соответственно, часового пояса пользователя
по IP-адресу его компьютера. Исходя из получен-
ной информации программное обеспечение
определяет, данные для какого региона необхо-
димо передать игроку5, каким должно быть со-
держание послания6 и какой бренд / продукт по-
казать в определенное время. Таким образом
снижается стоимость контакта с целевой аудито-
рией и значительно возрастает эффективность
рекламы и прочих используемых инструментов.

В заключение еще раз подчеркнем основную
особенность маркетингового воздействия, осу-
ществляемого с помощью компьютерных видео-
игр, — лояльное отношение целевой аудитории.
Игрок не только не пытается избежать получения
сообщений рекламного характера, но и привет-
ствует их, т.к. наличие последних делает игру бо-
лее реалистичной, что является неоспоримым
преимуществом данного вида коммуникаций. По
той же причине игры являются более предпоч-
тительной средой для реализации технологии

Product Placement по сравнению с традиционны-
ми медианосителями (кино, литература, графика).
Таким образом, маркетинговое воздействие на по-
требителя посредством компьютерных видеоигр в
настоящее время представляется уникальным яв-
лением, характеризующимся тенденцией к росту
объема заказов и повышению эффективности, что
обусловливает необходимость его включения в
состав маркетинговых коммуникаций.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Таким образом, в связи с формированием сете-
вого общества и сетевой экономики, снижением
эффективности традиционной рекламы и развити-
ем компьютерных технологий неизбежно возни-
кает необходимость поиска медианосителей, от-
вечающих всем требованиям времени. В результа-
те появляются новые каналы продвижения, тесно
связанные с глобальной информационной сетью
Интернет. Благодаря перспективности СК все
большее количество маркетологов отдает пред-
почтение сетевым инструментам, которые имеют
тенденцию к быстрому развитию и, несомненно,
должны быть включены в систему интегрирован-
ных маркетинговых коммуникаций.

СЕТЕВЫЕ КОММУНИКАЦИИ

5 В данном случае используются принципы локализации.
6 Послание выбирается на основе прогноза изменения целевой аудитории каждого игрового продукта в зависимости от времени суток.
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ТЕХНОЛОГИЯ ЗАПИСИ ПОДКАСТА

В современных мультимедийных интернет-проектах важна профессиональная

подача материала. Технические аспекты создания профессиональных подкастов

стоит рассмотреть подробно. Какими характеристиками должно обладать поме-

щение для записи подкаста? Какое ПО лучше использовать? Можно ли создавать

подкасты в Linux? Какие существуют интернет-сервисы? Как грамотно раскрутить

свою подкаст-ленту новостей? На эти вопросы автор отвечает в данной статье.

КЛЮ ЧЕ ВЫЕ СЛО ВА: подкаст, монтаж, программы, запись,
аудио, видео, продвижение, маркетинг

Эта статья предназначена для тех, кто хочет глуб-
же разобраться в технологии создания подкастов.
Она может быть полезна не только специалистам
по веб-технологиям, но и руководителям интер-
нет-проектов, контент-менеджерам корпоратив-
ных сайтов, а также IT-менеджерам, PR-специали-
стам и маркетологам, желающим получить пред-
ставление о самой технологии и о том, какие сред-
ства используют профессиональные подкастеры.

Подкастинг — это очень простая технология.
В ее основе лежит идея о присоединении или
встраивании мультимедийного контента в ново-
стную ленту формата RSS. Самым распространен-
ным форматом прикрепляемых файлов является
MP3, реже используют AAC или свободный от па-
тентных ограничений Ogg Vorbis. Разумеется, для
видео используются свои форматы: в основном
это FlashVideo, но иногда применяют MOV, AVI
и т.д. Целевая аудитория подкастов — пользова-
тели персональных компьютеров и портативных
плееров, самым распространенным из которых
является iPod. Отсюда и название, составленное
из двух слов: iPod (плеер) и Сasting (вещание) —
Pod Casting.

Колдыркаев Николай Александрович — техниче-
ский писатель, IT-журналист, автор книг «Открытые и бес-
платные программы для Windows» и «Открытые про-
граммы для Windows 7». Работал редактором сайта
«Комсомольская правда-Кубань», редактором-адми-
нистратором сайта краевой теле- и радиокомпании «Но-
вое телевидение Кубани». Имеет награду журнала «Мир
ПК» «Самый последовательный и яркий пропагандист от-
крытого ПО» (г. Краснодар)
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КАК ЭТО РАБОТАЕТ?

Феномен подкастинга вообще тесно связан с
продуктами корпорации Apple. Медиаплеер
iTunes стал одним из первых приложений, позво-
ляющих подписываться на подкасты, получать их
и прослушивать на iPod после синхронизации.
iTunes и сегодня занимает лидирующие позиции
среди программ для подписки на подкасты, их
прослушивания и просмотра. Впрочем, среди
владельцев других плееров популярны програм-
мы вроде iPodder, Songbird, AmaroK и т.д.

Чтобы подписаться на подкаст, достаточно
просто «перетащить» в медиаплеер значок соот-
ветствующей подкасту RSS-ленты.

Затем программа будет с заданной периодич-
ностью проверять наличие новых выпусков под-
каста, автоматически скачивать их на компьютер,
а затем загружать в плеер. Фактически любители
подкастов получают новые выпуски во время
синхронизации и подзарядки плеера от компью-
тера, а затем слушают в дороге, на пробежке или
в свободное время, что очень удобно.

КАК ЭТО СОЗДАЕТСЯ

В целом все просто, но важна тщательная
подготовка. Вам понадобится как минимум хоро-
ший микрофон и многофункциональная про-
грамма для записи и редактирования звука. Тео-
ретически подкаст можно читать, например, на
микрофон обычной гарнитуры для переговоров
в сети, подключенной к стандартным разъемам
встроенной звуковой карты, но при этом каче-
ство звука будет, мягко говоря, непрофессио-
нальным, и долго такую самодеятельность никто
слушать не будет.

Начинающим создателям подкастов я советую
приготовиться к затяжной позиционной войне за
качество звука. Первый шаг — покупка микро-
фона. Однако даже самый хороший микрофон не
избавит вас от распространенной проблемы с
буквами «б» и «п», которые буквально «бьют»
слушателя по ушам. Для устранения такого рода

дефектов либо используют специальные аппа-
ратные поп-фильтры, либо обрабатывают полу-
чившийся звуковой файл программным фильт-
ром с аналогичными функциями. Профессионалы
рекомендуют также использовать хорошую
внешнюю звуковую карту и усилитель.

По информации компании «Юг-дока», среди
профессиональных подкастеров пользуются
спросом специализированные комплекты Behrin-
ger PODCASTUDIO FireWare (рис. 1), куда входят
FireWire интерфейс FCA 202, микшерный пульт
XENYX 802, конденсаторный микрофон C-1, на-
ушники HPS 3000, коммутационные кабели, про-
граммное обеспечение и справочное руковод-
ство. Существует также бюджетный вариант этого
комплекта PODCASTUDIO USB.

В общем, качество звука напрямую зависит от
оборудования, которое вы будете использовать.
Также важны аудиальные характеристики поме-
щения, в котором ведется запись: в идеале оно
должно обладать хорошей звукоизоляцией и шу-
мопоглощающими стенами. Мне известен случай,
когда в конце 1990-х гг. на одном из краснодар-
ских рынков оборудовали радиорубку в металли-
ческом контейнере, обшитом изнутри картонны-
ми коробками из-под яиц. Прямой эфир из этой
импровизированной студии обладал кристаль-
ной чистотой звучания.

Как видите, при желании можно добиться ре-
зультата, вкладывая минимальные средства. Се-
годня такие радикальные методы и вовсе ни к че-
му. «Лихие девяностые» позади, банковские кре-
диты доступны, и рынок буквально завален недо-
рогим звукоизолирующим материалом турецко-
го и китайского происхождения.

КОМПЬЮТЕР В СТУДИЮ!

Разумеется, при записи подкаста вы не обой-
детесь без центрального компонента — компью-
тера. Здесь есть два варианта: PC или Mac. По-
следние дороже и, как правило, используются
опытными операторами компьютерного аудио- и

ТЕХНОЛОГИЯ ЗАПИСИ ПОДКАСТА

Alm_IM_01_2000000012_part2__  14.02.2012  13:46  Page 87



88 АЛЬМАНАХ ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ. РЕКЛАМА В БЛОГАХ И СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ n 01 2012

видеомонтажа, знающими все особенности дан-
ной платформы. Mac надежнее PC, и, несмотря на
то что я сам являюсь пользователем Mac, не вижу
никакой принципиальной разницы в выборе ап-
паратной платформы. Современные макинтоши
полностью совместимы с PC.

В любом случае компьютер должен быть со-
временным и поддерживать USB 2.0 и FireWare
800, если вы хотите использовать достаточно
мощный внешний аудиоинтерфейс. Дело в том,
что встроенная звуковая карта подвержена на-
водкам от других элементов вашего компьютера,
что негативно отражается на качестве записи.
Для записи звука профессионалы используют
специальные устройства, подключаемые к доста-
точно скоростному интерфейсу: USB 2.0 или Fire-
Ware 800. Оба интерфейса уже достаточно широ-
ко распространены. USB 2.0 обеспечивает ско-
рость передачи до 480 Мбит/с, FireWare 800, как
видно из названия, — все 800. Этого достаточно,
чтобы при необходимости записывать несколько
каналов звука одновременно.

ВЫБИРАЕМ ЗВУКОВОЙ РЕДАКТОР

Лучшим выбором для профессиональной за-
писи и обработки звука считается Adobe Audi-
 tion [1]. Это простая в освоении и очень развитая
в функциональном плане программа (рис. 2).

Стоит она $350, но есть возможность добавить
дополнительные коммерческие модули третьих
фирм, если вам нужен широкий спектр эффектов,
фильтров и т.п. Существует и бесплатный аналог
с открытым исходным кодом под названием
Audacity [2].

Для простой обработки звукового файла и
монтажа ее обычно бывает более чем достаточно
(рис. 3). Профессиональных возможностей у этой
программы становится все больше. Однако од-
ним из самых важных и неоспоримых преиму-
ществ этого продукта является независимость от
аппаратно-программной платформы: вы можете
использовать Audacity не только в Windows и
Mac OS X. Существуют версии этой программы
для Linux и целого семейства Unix-систем.

Колдыркаев Н.А.

Рис. 1. Профессиональные комплекты оборудования для записи подкастов
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Колдыркаев Н.А.
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На сегодняшний день Audacity — это мощный
многофункциональный звуковой редактор с
возможностью сведения многих дорожек в одну.
В текущей версии недеструктивное редактиро-
вание работает только для части функций. Под-
держиваются модули эффектов LADSPA, а также
модули, написанные на языке Nyquist, которые
можно создавать самому. В Audacity можно ра-
ботать со звуковыми файлами всех распростра-
ненных форматов с качеством вплоть до 32 бит–
192 кГц. Поддерживается экспорт в MP3, Ogg
Vorbis и WAV.

Кроме Audacity в Linux есть огромное количе-
ство программ для работы со звуком и написания
музыки. Обработке звука в этой системе посвяще-
на целая книга [3]. Существуют даже мультиме-
дийные [4] и специализированные дистрибутивы
операционной системы Linux, предназначенные
для работы со звуком и создания музыки. Среди
них: JackLab Audio Distribution, Musix GNU + Linux,
Linux MultiMedia Studio, 64 Studio [5] и т.д.

Кстати, свободное программное обеспечение
в целом становится все более популярным. Это
обусловлено не только экономическим кризи-
сом, но и целым рядом политических соображе-
ний. Даже Президент России считает открытое
ПО полезным. По мнению Дмитрия Медведева,
«открытость в значительной мере способствует
совершенствованию систем». «Ну вот! Все нор-
мально работает!» — так прокомментировал
Президент один из представленных ему дистри-
бутивов Linux.

Компоненты студии приобретены, программы
установлены и настроены, и вы начинаете запись
материала для подкаста. Я не рекомендую подкас -
терам делать это в одиночку. Самостоятельно
создавая подкаст, вы можете в процессе начитки
не заметить ошибку, и придется делать дубль уже
после того, как вы прослушаете материал. Попро-
сите кого-нибудь с хорошим слухом и реакцией
выполнять функции звукорежиссера, который в
реальном времени заметит ошибку и попросит
перечитать предложение или абзац, не останав-
ливая запись.

МОНТАЖ ПОДКАСТА

Талантливые ведущие могут записать каче-
ственный материал с одного дубля таким обра-
зом, что можно будет обойтись минимальным ре-
дактированием звука. Однако иногда необходи-
мо выполнить ряд манипуляций с полученной
звуковой дорожкой, чтобы избавиться от ненуж-
ных звуков, таких как вздохи и оговорки. Кроме
того, в процессе монтажа записанного материала
иногда возникает необходимость в следующих
действиях.

n Сокращение текста. Применяется, когда ре-
шено сократить длительность подкаста: напри-
мер, если его продолжительность превышает 5
минут или запланированное вами заранее время
звучания. Иногда бывает недостаточно вырезать
одно-два предложения и приходится сокращать
подкаст целыми абзацами. Если на монтаже вы
обнаружили, что ваше творение затянуто, оставь-
те главное.

n Композиционное перемещение фрагмен-
тов голосовых записей авторского текста.  После
того как вы прослушали озвученный текст, вам
может показаться целесообразным поменять ме-
стами его фрагменты. Если вы обнаружили, что
главная мысль находится в третьем абзаце, и вы
понимаете, что с нее нужно начать подкаст, пере-
местите этот фрагмент в начало.

n Уплотнение времени. Чисто технический
прием, позволяющий ускорить темп речи без из-
менения тембра голоса.

n Использование звуковых выразительных
средств в качестве фона и декорации в соответ-
ствии со спецификой материала и сценарием ав-
тора. Музыка или уместный интершум способны
украсить любой подкаст. Желательно, чтобы мело-
дия была без слов: даже если она будет звучать
приглушенно, слова из песни не должны проры-
ваться сквозь начитанный вами текст. Музыка, ко-
торая содержит слова и фрагменты песен, тоже
может быть в вашем подкасте, но либо до нача-
ла текста и в конце, занимая не более 10 секунд,
либо в качестве элемента, «разбавляющего» или
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иллюстрирующего основной текст (максималь-
ная рекомендуемая продолжительность — 30 се-
кунд). Помните, что использование контраста
разнообразных выразительных средств позво-
ляет применять психологическое воздействие на
целевую аудиторию.

Для тех, кто стремится к совершенству в соз-
дании подкаста, есть еще три совета.

1. Создайте целостную композицию подкаста.
После того как вы поработали над композицией,
убрали лишние абзацы, подобрали музыку, про-
слушайте получившийся результат. Гармонично
ли сочетаются все элементы подкаста? Соответ-
ствует ли он вашему замыслу?

2. Сделайте последние штрихи. Если вы пере-
думали делать акцент на определенном слове,
например, в начале фразы, вы можете понизить
уровень, выделив усиленный фрагмент. При не-
обходимости используйте эффекты (эхо, ревер-
берация и т.д.), но не злоупотребляйте ими: пере-
насыщенный эффектами подкаст изменяет вос-
приятие, и смысл на фоне эффектов может
ускользнуть от внимания слушателя.

3. Не воруйте! При создании подкастов в ва-
ших же интересах соблюдать закон об авторском
и смежном праве. Старайтесь использовать толь-
ко лицензированные для вещания материалы.
При этом на начальном этапе нет необходимости
покупать библиотеку сэмплов и музыки. Суще-
ствуют доступные бесплатно мелодии и песни,
распространяемые по одной из свободных ли-
цензий, например Creative Commons. Такие ком-
позиции обозначают словом podsafe: это значит,
что они могут распространяться свободно и мо-
гут использоваться в других подкастах.

В общем, технические приемы осуществле-
ния монтажа весьма разнообразны. Самый про-
стой — «монтаж встык»: звуковые выразитель-
ные средства следуют друг за другом без пауз.
При монтаже можно изменять силу звучания (по-
вышение, понижение, контраст), применять пау-
зы, накладывать одно выразительное средство
на другое (слово на музыку), сочетать различные
варианты шумов.

ВИДЕОМОНТАЖ

Для подготовки видеоподкастов чаще всего
используют программы нелинейного видеомон-
тажа: Avid Liquid или Adobe Premiere. Это мощ-
ные многофункциональные коммерческие про-
граммы с избыточными возможностями редак-
тирования и обработки видео.

Если вы решили, что для начала нужно что-
нибудь проще, то попробуйте бесплатные про-
граммы вроде Windows Movie Maker или сво-
бодно распространяемого видеоредактора Vir-
tualDub. Последний сильно отличается от про-
грамм видеомонтажа. VirtualDub очень мощный,
но пакетный редактор: вы составляете для него
задание по редактированию видео (обрезку, из-
менение цветности, изменение формата, нало-
жение титров и т.д.), а он затем его выполняет.
Тем не менее это одна из лучших бесплатных
программ для редактирования видео.

К сожалению, для Windows существует не так
много бесплатных программ для  видеомонта-
жа и обработки видео; Jahshaka и Zwei Stein Vi-
deo Editor трудно рекомендовать для повсе-
дневной работы из-за их нестабильности. Зато в
Windows хорошо работает видеоконвертер
HandBrake. Он поставляется с целым набором
предварительно сделанных и сохраненных на-
строек (пресетов) специально предназначен-
ных для создания файлов, оптимизированных
для конкретных устройств от iPod и iPhone до
Apple TV.

В операционной системе Linux также можно
осуществлять нелинейный видеомонтаж. Для
захвата и предварительного редактирования
видео рекомендуют использовать Kino [6]. Это
приложение использует интерфейс FireWare
для захвата изображения. Дальнейший видео-
монтаж в Linux осуществляется с помощью
программы Open Movie Editor [7]. Вообще от-
крытых и бесплатных программ для работы с
видео в Linux более чем достаточно, и они ак-
тивно развиваются. Кроме названных выше про-
грамм в разработке находятся еще как минимум
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полдюжины видеоредакторов и программ нели-
нейного монтажа: Avidemux, Cinelerra, Lumiera,
Kdenlive, Lives, Pitivi, Vivia и т.д. Таким образом,
Linux способен справиться с подготовкой ви-
деоподкаста не хуже Windows и при этом совер-
шенно бесплатно.

В целом монтаж видео для Интернета мало
чем отличается от монтажа для ТВ, но есть и
определенные нюансы. Здесь также важно каче-
ство исходного материала, но следует иметь в
виду, что отснятый в высоком разрешении мате-
риал все равно будет сжат, скорее всего, с поте-
рей качества (обычно это происходит на серве-
ре автоматически).

Тем не менее снимать и монтировать, напри-
мер, в формате HD перспективно, потому что на
основе отснятого материала создают несколько
вариантов подкаста. Если позволяет ваш сервис
или модуль размещения подкастов на сайте, то
можно публиковать видео в высоком качестве
1280 х 720 (он называется «16 х 9 HD» или 720p —
по количеству строк). Однако пока такую воз-
можность рекомендуется предоставлять опцио-
нально, т.к. скачивать видео такого объема смо-
гут далеко не все пользователи. Сервис YouTube
позволяет загружать видео в HD-качестве, но
предоставляет размещение в этом формате оп-
ционально и только пользователям из США. 
В настоящее время на YouTube и других серви-
сах чаще всего публикуют видео со стандарт-
ным разрешением 640 x 480 (4:3 SD) и довольно
сильной компрессией.

Если вы решите размещать подкасты на
своем сайте, то я рекомендую тщательно под-
считать, сколько понадобится дискового про-
странства, если вы будете использовать, на-
пример, стандартное разрешение. На сервере
может просто не хватить места. В этом случае
придется либо понижать разрешение и опти-
мизировать видео для уменьшения объема 
(в этом могут быть свои плюсы, например бы-
страя загрузка), либо увеличивать дисковое
пространство, либо менять тарифный план
хостинга.

ПРОДВИЖЕНИЕ ПОДКАСТА

Для публикации и продвижения подкаста
следует учитывать специфику предлагаемого
материала. Если вы решили использовать спе-
циализированный сервис по размещению под-
кастов, то выберите наиболее близкий по тема-
тике. RussianPodcasting [12] является самым по-
пулярным подкаст-терминалом, но это развле-
кательный ресурс, и высокий рейтинг вовсе не
означает, что ваша целевая аудитория находит-
ся именно там.

Возможно, имеет смысл обратить внимание
на специализированные терминалы, публикую-
щие подкасты, например, технического или про-
фессионального характера. Проведя небольшое
исследование, вы обнаружите, что такие ресур-
сы достаточно популярны, а их пользователи яв-
ляются вашими потенциальными клиентами или
пользователями ваших продуктов.

Например, сервис Podcastdepo.ru — один из
самых популярных сервисов для размещения
подкастов IT-тематики. Сервис создан при под-
держке iXBT.com, и на нем размещают подкасты,
рассказывающие о технологиях таких фирм, как
Apple, Intel, Cisco. Если вам нужно представить
новое устройство или программный продукт, то
лучше использовать эту или подобную площадку.

Когда вы решите, что о вашем подкасте пора
узнать как можно большему количеству пользо-
вателей, зарегистрируйте страничку подкаста в
специализированных каталогах вроде audio-
web.ru, pod2.ru и каталогах RSS-лент (причем это
не обязательно должны быть каталоги подка-
стов). Если вы будете снабжать каждую запись
текстовым комментарием, то ленту можно реги-
стрировать в обычных RSS-каталогах и сервисах
подписки (rss2email или Subscribe.ru).

ПОДКАСТ И МАРКЕТИНГ

Итак, подкастинг при правильном использо-
вании может стать для компании еще одним
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эффективным элементом маркетинговой кампа-
нии. Создавая радиопередачу или размещая ви-
део в Интернете, вы можете интересно и доступ-
но рассказать целевой аудитории о продукте
или услуге компании, разместить интервью с

экспертом вашей предметной области, интерес-
ный ролик и т.д. Начиная вещание в Сети, не за-
бывайте постоянно обновлять ленту: успехом
пользуются только живые — постоянно обнов-
ляемые подкасты.

Колдыркаев Н.А.
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Журнал освещает основные подходы, новые тенденции и разработки, 
российский и зарубежный опыт решения вопросов, связанных 
с управлением человеческими ресурсами компании, дает системный 
взгляд на управление кадровым потенциалом в рамках управления 
бизнесом в целом, показывает взаимосвязь (взаимовлияние) «мягких» 
и «жестких» факторов бизнеса.
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ДОСТУЧАТЬСЯ ДО БЛОГОСФЕРЫ

Автор данной статьи знакомит читателей с новым способом продвижения продук-

тов в блогосфере и социальных сетях — виджетами. Он рассматривает основы соз-

дания виджетов: их виды, принцип работы, особенности, а также факторы успеха. В

качестве примера проанализирован существующий проект Muzicons.com.

КЛЮ ЧЕ ВЫЕ СЛО ВА: блогер, виджет, блог, продвижение, блог-
платформа, социальная сеть

Бло гос фе ра Ру не та раз ви ва ется не по дням, а по
ча сам. На 6 ию ня 2009 г. служ ба blogs.yandex.ru
фик си ро ва ла бо лее де ся ти мил ли онов бло гов.
Если к этой циф ре до ба вить ко ли чес тво поль зо-
ва те лей, ко то рые то ль ко чи та ют бло ги, но не ве -
дут соб ствен ные, то мы по лу чим вну ши те ль ное
чис ло по тен ци аль ных кли ентов. Бо лее то го, нуж -
но учесть тот факт, что и ав то ры, и чи та те ли бло-
гов — это не по се ти те ли сай тов, со став ля ющие
опре де лен ную ау ди то рию, а лю ди всех воз рас-
тов и со ци аль ных ста ту сов, т.е. сре ди них мож но
на йти по тре би те лей лю бо го про дук та.

КАК ДОБ РА ТЬ СЯ ДО БЛОГ Е РОВ? 

Есть мно жес тво спо со бов дос ту ча ть ся до поль-
зо ва те лей та ких сер ви сов, как LiveJournal.com,
LiveInternet.ru, Diary.ru, а так же до тех, кто ве дет
соб ствен ные бло ги на плат фор мах ти па Wordpress.
От ме тим са мые по пу ляр ные ме то ды.

1. Об ра ще ние к услу гам агентств, ко то рые
пред ла га ют раз ме ще ние об зо ра про дук та в наи-
бо лее по пу ляр ных ли бо те ма ти чес ких бло гах.

Гладков Филипп Сергеевич — менеджер интернет-проектов. Соучредитель виджет-
лаборатории «ВидПро», создатель проектов Muzicons.com и Tool wi.com. Работал в каче-
стве менеджера над социальной сетьюVspomni.ru (г. Москва)
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Это при ве дет к воз ник но ве нию бо ль шо го по то ка
по се ти те лей и ти ра жи ро ва нию пуб ли ка ции в ко -
рот кий срок, но, к со жа ле нию, опла чен ная за -
пись до во ль но быс тро бу дет пе ре ме ще на на вто-
рую, а за тем на тре тью стра ни цу бло га, и «взрыв-
ная вол на» тра фи ка быс тро со йдет на нет.

2. Ис по ль зо ва ние со вре мен ных сер ви сов рек-
ла мы в бло гах, та ких как Blogun.ru. Инфор ма ция о
ва шем про дук те бу дет раз ме ще на на со тне ме нее
чи та емых бло гов за те же де нь ги, ко то рые бы ли
бы за тра че ны в слу чае об ра ще ния к услу гам
агентств. Те оре ти чес ки мож но рав но мер но ис -
по ль зо вать бюд жет и по лу чить по ток по се ти те-
лей ва ше го сай та в те че ние бо лее про дол жи те ль-
но го пе ри ода вре ме ни, чем при ис по ль зо ва нии
пер во го спо со ба. Одна ко на прак ти ке ока зы ва ет-
ся, что до во ль но тя же ло пред ска зать, на ка ком из
мно жес тва бло гов ва ша но вость при вле чет поль-
зо ва те лей, а на ка ком ее про сто не за ме тят.

3. Ве де ние соб ствен но го кор по ра тив но го бло -
га или бло га, по свя щен но го ва ше му про дук ту или
де яте ль нос ти ком па нии. Та кой спо соб про дви же-
ния, не смот ря на ка жу щу юся про сто ту ис по ль зо-
ва ния, до во ль но за трат ный: сна ча ла бу дет инте-
рес но остав лять за пи си в бло ге, за тем энту зи азм
ис сяк нет и при дет ся на ни мать спец иа лис та, если
вы хо ти те ра до вать ва ших по се ти те лей хо тя бы
еже не де ль ны ми об нов ле ни ями. Кро ме то го, нуж -
но за ни ма ть ся рас прос тра не ни ем ста тей в те ма-
ти чес ких бло гах, остав лять мно жес тво ком мен та-
ри ев и не за бы вать про SEO-опти ми за цию.

При гра мот ном со став ле нии мар ке тин го во го
пла на и управ ле нии бюд же том при ме не ние всех
ука зан ных вы ше спо со бов об яза те ль но при не сет
свои пло ды. Одна ко я хо чу пред ло жить но вый
под ход к про дви же нию про дук та в бло гос фе ре —
метод со зда ния вид же тов.

ЧТО ТА КОЕ ВИД ЖЕТ? 

Вид жет пред став ля ет соб ой инте рак тив ный эле-
мент, ко то рый поль зо ва те ли раз ме ща ют на сво ем
сай те или в бло ге, для то го что бы под ели ть ся с

чи та те ля ми раз лич ной инфор ма ци ей (рис. 1).
Об ычно блог со сто ит из тек ста, ссы лок и кар ти-
нок. Вид же ты по зво ля ют раз но обра зить его кон-
тент и до ба вить инте рак тив ность. Ви део- и ау ди -
опле еры, слайд-шоу и та ма го чи, тран сля ция за -
пи сей из ЖЖ — все это ви ды вид же тов.

Основ ные язы ки раз ра бот ки вид же тов —
Flash или JavaScript. Для то го что бы раз мес тить
та кой эле мент на веб-ре сур се, поль зо ва те лю не -
обхо ди мо вста вить html-код вид же та в за пись
или код сай та. Это на кла ды ва ет огра ни че ние на
рас прос тра не ние та ких эле мен тов на не ко то рых
круп ных пло щад ках, та ких как blogs.mail.ru и
odnoklassniki.ru, где при ме не ние по сто рон не го
html-ко да за пре ще но. Так же вид же ты не ль зя ис -
по ль зо вать на фо ру мах (за ред ким ис клю че ни ем).
К счас тью, вла де ль цы круп ных про ектов осоз на -
ют, что дан ные инте рак тив ные эле мен ты — это
до пол ни те ль ный фун кци онал: с по мо щью вид же-
тов поль зо ва те ли де ла ют свои за пи си и про фи ли
бо лее ярки ми, что вли яет как на ко ли чес тво про-
смот ров их стра ниц, так и на чис ло но вых за пи-
сей и ком мен та ри ев чи та те лей. Люди име ют воз-
мож ность но вы ми спо со ба ми об ща ть ся и пред о-
став лять инфор ма цию. По этой при чи не со зда те-
ли про ектов все ча ще раз ре ша ют раз ме ще ние
вид же тов по тре бо ва нию поль зо ва те лей.

Сто ит от ме тить, что в дан ной ста тье речь идет о
веб-вид же тах, ко то рые мож но раз ме щать в сво ем
бло ге или на сай те пу тем встав ки html-ко да. По ми -
мо это го су щес тву ют со фтвер ные вид же ты, раз ме-
ща емые на ра бо чем сто ле, вид же ты для мо би ль ных
те ле фо нов, для стар то вых стра ниц, та ких как igo-
ogle.ru, netvibes.com, myrambler.ru, а так же для со -
ци аль ных се тей Myspace, Facebook, Vkontakte и др.

ПРИ МЕР СО ЗДА НИЯ И РАЗ МЕ ЩЕ НИЯ 
ВИД ЖЕ ТА 

В ка чес тве при ме ра раз ра бот ки и раз ме ще ния
вид же та я хо чу рас ска зать о соб ствен ном про екте
Muzicons.com (рис. 2). Дан ный сер вис пред остав ля -
ет по се ти те лям воз мож ность со здать не бо льшой

ДОСТУЧАТЬСЯ ДО БЛОГОСФЕРЫ
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му зы ка ль ный пле ер. От ли чи те ль ная осо бен ность
по след не го в том, что он очень ком пак тный, в
нем от сут ству ют ка кие-ли бо до пол ни те ль ные
эле мен ты управ ле ния: ре гу ли ров ка гром кос ти,
пе ре мот ка и иные, а так же глав ная особенность
вид же та — икон ка, с по мо щью ко то рой мож но
пе ред авать свои эмо ции или на стро ение. Про -
ект, на раз ра бот ку и за пуск ко то ро го по тре бо ва-
лось 100 тыс. руб лей, был за пу щен вес ной 2008 г.
За пер вые де вять ме ся цев сайт по се ти ли бо лее
по лу мил ли она уни ка ль ных поль зо ва те лей, со з-
дав ших свы ше 350 тыс. му зы ка ль ных пле еров.
Се год ня к сер ви су ежед нев но об ра ща ются бо лее
35 тыс. че ло век.

При по се ще нии сай та muzicons.com поль зо ва-
те лю пред ла га ется раз ра бо тать соб ствен ный
вид жет. Для это го он дол жен со вер шить не ско ль-
ко про стых дей ствий:

1) выб рать икон ку для сво его пле ера;
2) ука зать URL-адрес mp3-фай ла или вос по ль-

зо ва ть ся встро енной по иско вой сис те мой и выб -
рать файл из тех, ко то рые по яви лись в ре зу ль та -
те по иска;

3) выб рать один из ва ри антов внеш не го ви да
пле ера;

4) выб рать цвет фо на пле ера.
Со зда ние вид же та за клю ча ется в по лу че нии

html- ко да, ко то рый поль зо ва тель мо жет раз мес тить

Гладков Ф.С.

Рис. 1. Вид жет-ра дио от Clubberry.fm, ау ди опле ер от Muzicons.com, вид жет для про смот ра пре зен та ций от Slideshare.net
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в сво ем бло ге или на сай те. На про екте Muz icons.com
код по явля ется по сле вы пол не ния об яза те ль но го
дей ствия под но ме ром два, т.е. вы бо ра пу ти к
mp3-фай лу. Об ра ще ние к оста ль ным на строй кам
явля ется не обя за те ль ным. По сле со хра не ния за -
пи си на мес те ко да по явля ется пле ер.

Так, по сле раз ме ще ния ко да в за пи си в бло ге
pinkzebra.ru (рис. 3) и по явле ния в ре зу ль та те
это го пле ера чи та те ли мо гут про слу шать пес ню,
на жав на кноп ку play. Если их за инте ре су ет вид-
жет, то они, ско рее все го, спро сят ав то ра бло га о
пле ере ли бо на чнут кли кать по не му и ра но или
по здно на жмут на икон ку, что при ве дет их на
сайт Muzicons.com.

На осно ве внут рен ней ста тис ти ки Muzicons.com
я под счи тал, что раз ме ще ние каж до го вид же та в
чьем-ли бо бло ге в сред нем по зво ля ет при влечь
двух но вых по се ти те лей. Один из них об яза те ль но
со зда ет пле ер и раз ме ща ет его на сво ей стра ни це,
т.е. уже в дру гом бло ге. В этом за клю ча ется пре иму-
щес тво вид же тов — они са мос то яте ль но рас про-
с тра ня ются в бло гос фе ре, вы хо дят за пред елы веб-
ре сур са, на ко то ром на ча ли при ме ня ть ся, и под-
дер жи ва ют свое су щес тво ва ние за счет по сто янно-
го при то ка но вых поль зо ва те лей. Одна ко для дос -
ти же ния та ко го эффек та тре бу ется по лу чить дос та-
точ ное чис ло на ча ль ных поль зо ва те лей — про-
извес ти «по сев» вид же та на той или иной круп ной
блог-плат фор ме и до би ть ся то го, что бы все но вые
по се ти те ли, пе ре шед шие на сайт в ре зу ль та те кли -
ка по вид же ту, раз ме ща ли инте рак тив ный эле мент
в дос та точ ном для при вле че ния но вых поль зо ва те-
лей ко ли чес тве.

ТРИ ФАК ТО РА УСПЕ ХА 
ВИД ЖЕ ТА 

Итак, у нас воз ник ла за да ча мо ти ви ро вать
поль зо ва те лей к раз ме ще нию вид же та в сво ем
бло ге или на сай те. По сле со зда ния Muzicons.com
я вы явил три фак то ра успе ха инте рак тив но го
эле мен та.

1. Ди зайн и ви зу аль ность. Блоге ры уста нав ли-
ва ют вид жет в пер вую оче редь для то го, что бы
по ка зать его чи та те лям. Если он кра си вый, при-
вле ка те ль ный, то ве ро ятность его раз ме ще ния
поль зо ва те ля ми в сво их бло гах очень вы со кая.

2. Фун кци онал. Вто рая важ ная для блоге ров
чер та вид же та — это его фун кци онал. Воз мож нос -
ти инте рак тив но го эле мен та свя за ны с ори енти-
ро ван нос тью на ту или иную ау ди то рию. Де воч -
кам-под рос ткам бу дет инте ре сен вид жет «Вир ту -
аль ная кош ка Maukie», где вир ту аль ное жи вот ное
сле дит за кур со ром1. Ме нед же ров про ектов, мар-
ке то ло гов и про чих спец иа лис тов при вле чет

ДОСТУЧАТЬСЯ ДО БЛОГОСФЕРЫ

Рис. 2. Интер фейс при со зда нии вид же та на сай те Muzi-
cons.com

Рис. 3. Вид же ты Muzicons.com в бло ге Pinkzebra.ru

1 Один из самых популярных виджетов на сайте widgetbox.com — Maukie — the virtual cat. — Прим. авт.

Alm_IM_01_2000000012_part2__  14.02.2012  13:46  Page 99



100 АЛЬМАНАХ ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ. РЕКЛАМА В БЛОГАХ И СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ n 01 2012

вид жет-пре зен та ция для раз ме ще ния иллюс тра-
ций и инфор ма ции о про ектах в Интер не те.

3. Про сто та со зда ния и уста нов ки. Об этом
фак то ре успе ха за бы ва ют по чти все раз ра бот чи-
ки, ко то рые слиш ком увле ка ются ди зай ном и
фун кци она ль ной со став ля ющей вид же та. Поль -
зо ва те ли ни ког да не бу дут раз би ра ть ся в бо ль-
шом ко ли чес тве на стро ек или про хо дить два и
бо лее ша га к со зда нию вид же та. Нуж но всег да
стре ми ть ся к ми ни ма ль но му чис лу об яза те ль ных
на стро ек, а оста ль ные сде лать до пол ни те ль ны -
ми. Кста ти, по мо им на блю де ни ям, к по след ним
об ычно об ра ща ются не бо лее 5–10% всех поль-
зо ва те лей вид же тов.

Та ким об ра зом, нуж но соб лю дать ба ланс меж -
ду ди зай ном, фун кци она лом и про сто той со зда-
ния вид же та. С по мо щью фун кци она ла мож но
ори енти ро вать вид жет на опре де лен ную ау ди то-
рию, по сред ством ди зай на — резко уве ли чить
шан сы на раз ме ще ние поль зо ва те ля ми в сво их
бло гах инте рак тив но го эле мен та. Не дос та точ ный
учет этих фак то ров при ве дет к со зда нию вид же-
тов с мно жес твом фун кций. Одна ко, из-за то го
что бо ль шая часть по след них не по нят на поль зо-
ва те лям ли бо по то му что та ко го ти па вид же ты
не кра си вые и гро моз дкие, блоге ры не за хо тят
уста нав ли вать их. Очень при вле ка те ль ный вид-
жет без ка ко го-ли бо пол езно го фун кци она ла
если и бу дет поль зо ва ть ся спро сом, то не дол го.

ВИД ЖЕТ КАК ДВИ ГА ТЕЛЬ ТОР ГОВ ЛИ 

По сле то го как мы раз обра лись с тем, что
пред став ля ет соб ой вид жет и как он ра бо та ет, я
хо чу рас ска зать о его рек лам ных воз мож нос тях.
К со жа ле нию, вы нуж ден огор чить вас: вид же ты
не мо гут про да вать про дук ты са мос то яте ль но
(ис клю чи те ль ные слу чаи воз ни ка ют очень ред -
ко). Они явля ются пре жде все го ге не ра то ра ми
поль зо ва те лей бло гов, со ци аль ных се тей и стар-
то вых стра ниц. Кон вер та ция по се ти те лей веб-
ре сур са в кли ентов бу дет за ви сеть от сай та, ко -
то рый пред ла га ет вид же ты.

Вмес те с тем за тра ты на при вле че ние по тре-
би те лей в слу чае ис по ль зо ва ния вид же тов низ-
кие. На при мер, раз ра бот ка вид же та Muzicons.com
сто ила, как бы ло ска за но, 100 тыс. руб лей. Он
при влек 500 тыс. по се ти те лей. По лу ча ется, что
по се ще ние сай та одним поль зо ва те лем сто ит 20
ко пе ек, и эта це на сни жа ется с те че ни ем вре ме-
ни. До пол ни те ль ный бо нус — посто янный рост
ко ли чес тва об рат ных ссы лок на сайт, что да ет
про ектам, пред ла га ющим вид же ты, воз мож ность
за нять бо лее вы со кие по зи ции в ито гах вы да чи
по по иско вым за про сам.

Хо тел бы от ме тить не ско ль ко ти пов про ектов,
при раз ме ще нии на ко то рых вид же тов мож но
до би ть ся мак си ма ль ной от да чи.

n Раз лич ные плат ные и бес плат ные интер-
нет-сер ви сы. Об ла дая опре де лен ной ба зой
поль зо ва те лей, мож но пред ло жить им об ра-
ща ть ся к сер ви су в удоб ном для них мес те —
непос ред ствен но в их бло гах. Для блог е ров это
очень за ман чи вое пред ло же ние, и часть из них
раз мес тят на сво ей стра ни це вид жет, ко то рый
ста нет рек ла мой ва ше го сер ви са и при вле чет
но вых кли ентов. Та ким об ра зом по сту па ет ком-
па ния Box.net, пред остав ля ющая услу ги файл-
хос тин га. Раз мес тив вид жет в сво ем бло ге, мож -
но во обще не за хо дить на сайт box.net и со вер-
шать все опе ра ции, не пос ред ствен но ис по ль-
зуя свой веб-ре сурс.

n Те ма ти чес кие интер нет-по рта лы. В ка чес -
тве при ме ра в дан ном слу чае ука жу на tripster.ru —
сайт о пу те шес тви ях. Этот про ект по ми мо стан-
дар тно го фун кци она ла — публи ка ции фо то гра-
фий и от зы вов о стра нах, рей тин го ва ния ави а-
ком па ний и гос ти ниц — пред ла га ет со здать и
раз мес тить в сво ем бло ге вид жет — карту Зем ли
с от мет ка ми, где по бы вал блогер. Этот вид жет
име ет очень кра си вый ди зайн, прост в ис по ль зо-
ва нии, что, не со мнен но, при вле чет мно го но вых
поль зо ва те лей, ко то рые бу дут ре гис три ро ва ть ся
на сай те то ль ко ра ди со зда ния и по лу че ния та ко -
го же инте рак тив но го эле мен та. Я уве рен, что не-
которые же ла ющие об яза те ль но ста нут по сто ян -
ными по се ти те ля ми про екта.

Гладков Ф.С.
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n Сер ви сы ра дио- и те ле ве ща ния. Мно гие
блог е ры при ме ня ют то ль ко но утбук и ком пь ютер
и не ис по ль зу ют те ле ви зор или ра дио. Со зда ние
вид же тов для тран сля ции но во стей, те ле- или ра-
дио ве ща ния по зво лит им стать актив ны ми чи та-
те ля ми, слу ша те ля ми или зри те ля ми. Хо ро шим
при ме ром явля ется опыт ком па нии Clubberry.fm,
ко то рая осу щес твля ет ве ща ние че рез все воз-
мож ные вид же ты, не за ни мая FM-час то ту.

n Блог-плат фор мы. Та кой вид сер ви са об ла-
да ет са мыми бо ль ши ми воз мож нос тя ми по дос -
ти же нию мак си ма ль но го эффек та в ре зу ль та те
при ме не ния вид же тов. На ли чие бо ль шой ба зы
поль зо ва те лей по зво ля ет рас прос тра нить вид жет
по всей бло гос фе ре в са мые крат чай шие сро ки.

Если ва ша ком па ния не ре али зу ет ни один из
пе ре чис лен ных ти пов про ектов, то это не зна-
чит, что она не мо жет ис по ль зо вать вид же ты.

Под умай те, с по мо щью инте рак тив но го эле мен та
ка ко го ви да вы бы смог ли при влечь бло ге ров:
кра си во го вид же та-счет чи ка «Я де сять лет за ру -
лем», ярко го вид же та-кноп ки «Я счас тли вый об -
ла да тель MacBook Air» или же вид же та, ко то рый
по ка зы ва ет то ль ко инте рес ные поль зо ва те лю
но во сти.

ГЛАВ НЫЕ ВИД ЖЕ ТО ВО ДЫ 

В ка чес тве за клю че ния я хо тел бы от ме тить
ряд про ектов с бо ль шим ко ли чес твом вид же тов,
ко то рые мож но из учить, а так же при ду мать на их
осно ве но вые. Са мые круп ные про екты, по зво ля -
ющие со здать вид же ты, — Slide.com, Rockyou.com
и Widgetbox.com — имеются в США. В Рос сии это
Toolwi.com.

ДОСТУЧАТЬСЯ ДО БЛОГОСФЕРЫ
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НОВОСТИ В ИНТЕРНЕТЕ: ЗАПИСЫВАЕМ 
ПОДКАСТ

Создавая подкасты, любая компания может существенно повысить осведомлен-

ность о своей продукции существующих и потенциальных потребителей. Чем от-

личается подкаст от обычной радиопередачи? Как адаптировать новости для ин-

тернет-аудитории и как писать тексты для подкастов? Автор рассказывает, как

создать профессиональный подкаст, способный привлечь и удержать внимание

публики.

КЛЮ ЧЕ ВЫЕ СЛО ВА: подкаст, текст, запись, продвижение, 
маркетинг

Ста тья мо жет быть пол езна IT-ме нед же рам, PR-
спец иа лис там и мар ке то ло гам, ко то рые хо тят
по вы сить инфор ми ро ван ность кли ентов и поль-
зо ва те лей: под каст по зво ля ет пе ред авать зву ко-
вую и ви зу аль ную инфор ма цию, спо со бен уве ли -
чи вать чис ло по тен ци аль ных кли ентов и со от-
вет ство вать их ожи да ни ям. Фор мат под кас та
име ет ряд пре иму ществ пе ред дру ги ми спо со ба-
ми про дви же ния то ва ра и улуч ше ния имид жа
брен да. По ти пу вза имо дей ствия с ау ди то ри ей
под кас ты на по ми на ют бло ги, так что если в сво -
их мар ке тин го вых ком му ни ка ци ях вы ис по ль зу -
ете кор по ра тив ные или лич ные бло ги, то име ет
смысл за ду ма ть ся и о при ме не нии ау ди осредств,
дос туп ных в Интер не те.

Под кас ты не слож но со зда вать и об нов лять, а
это важ но в мар ке тин ге. Вы инфор ми ру ете, чи та е-
те мне ние, остав ля ете ком мен та рий и по лу ча ете
от вет. Одна ко инте рак тив ность под кас тин га пред-
по ла га ет вы со кий уро вень про фес си она лиз ма, ко -
то рый нуж но со че тать с изо бре та те ль нос тью и
твор чес ким под хо дом к пе ред аче со дер жа ния.

Если рас смат ри вать под кас ты ис клю чи те ль но
как но си те ли инфор ма ции, в том чис ле рек лам ной,

Юрлова Валерия Геннадьевна — в настоящее вре-
мя внештатный корреспондент. Ранее работала редак-
тором, ведущей новостей и информационно-развлека-
тельных программ на краснодарской государственной
телевизионной и радиовещательной компании «Ку-
бань». Имеет награду главы администрации муници-
пального образования город Краснодар «За объектив-
ное и интересное освещение главных событий из жиз-
ни Краснодара» (г. Краснодар)
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мож но утвер ждать сле ду ющее: по ско ль ку ме нед-
жер рас прос тра ня ет инфор ма цию в вы год ном
для не го ра кур се, воз мож ность ока зы вать вли я-
ние на ко неч но го по тре би те ля инфор ма ции у
под кас те ра очень ве ли ка.

Фе но мен под кас тин га, не смот ря на свою
акту аль ность и зна чи мость, по ка не при вле кал
за слу жен но го вни ма ния ис сле до ва те лей. Не ль -
зя ска зать, что о пра ви лах со зда ния под кас тов
ни че го не на пи са но. Та кие ста тьи есть, хо тя и в
ма лом ко ли чес тве. Одна ко по су щес тву они ло -
ка ль ны. Это те оре ти чес кие ра бо ты, ка са ющи еся
пусть и важ ных, но все же от де ль ных аспек тов
под кас тин га — тех ни чес ко го про цес са со зда-
ния под кас та.

Дан ная ста тья рас счи та на на мар ке то ло гов,
ко то рые хо те ли бы про фес си она ль но на пи сать
текст для под кас та, пра ви ль но его озву чить, ины -
ми сло ва ми, под го то вить в до маш них усло ви ях
(или в офи се, где нет спец иа ль ной сту дий ной
аппа ра ту ры) под каст — ау ди оре пор таж (или ра -
дио ма те ри ал, вы пол нен ный в дру гом жан ре, на -
при мер ра дио об зор), ко то рый бу дет дос ту пен
це ле вой ау ди то рии в Интер не те.

Итак, вы ре ши ли са мос то яте ль но сде лать под-
каст. Вам не нуж но изо бре тать ве ло си пед: алго-
ритм со зда ния пе ред ач, фун кци они ру ющих в
Интер не те, осо бен нос ти и фор мы под кас тов уже
су щес тву ют и дос та точ но объ ектив ны. Знать их и
при ме нять на прак ти ке не обхо ди мо и про фес си о-
на лу, и лю би те лю. В этом, по жа луй, и за клю ча-
ется суть де ла. То ль ко учи ты вая су щес тву ющие
тре бо ва ния, мож но опти ма ль но за дей ство вать
все мно го обра зие ау ди овоз мож нос тей и сде лать
под каст ка чес твен ным. 

Что та кое под каст, зна ют те, кто за хо дил на
PodFM.ru — «тер ми нал пра ви ль ных под кас тов»,
сайт те ле- и ра дио ве ду ще го Ва си лия Стре ль ни ко -
ва, пер во про ход ца рос сий ско го под кас тин га, или
офи ци аль ный сайт од ной из ра дио ком па ний. Сле -
ду ет от ме тить, что не ко то рые га зе ты («Ве до мос ти»),
те ле- (НТВ) и ра дио ком па нии по ми мо основ но го
эфир но го ве ща ния де ла ют став ку на под кас тинг.
Под кас ты раз ме ща ются в ау ди однев ник на бло гах,

интер нет-ра дио и при креп ля ются к но во стной
лен те RSS как зву ко вые фай лы.

Под кас ты не по вто ря ются, как утрен ние но во-
сти ве че ром, а рек ла ма раз ме ща ется от де ль но.
Каж дый раз пред остав ля ется но вый ма те ри ал.
Под кас тинг — это ра дио, ко то рое це ле вая ау ди-
то рия со зда ет са ма, ска чи вая и слу шая то ль ко те
про грам мы, ко то рые ей инте рес ны. Это де ла ет
под кас тинг но вым, от де ль ным, де мок ра тич ным
ви дом СМИ, име ющим свои осо бен нос ти на пи са-
ния тек стов, озву чи ва ния, мон та жа, пред став ля -
ющим соб ой микс ра дио и Интер не та, с ко то рым
мож но озна ко ми ть ся в лю бом мес те.

На офи ци аль ных сай тах те ле- и ра дио ком па-
ний тес то вые ва ри анты адап ти ро ва ны для интер-
нет-ау ди то рии и, как пра ви ло, от ли ча ются от вы -
шед ших в эфир. К на пи са нию ма те ри алов на ра -
дио (те ле ви де нии), интер нет-по рта лах и под каст-
лен тах предъ явля ются раз ные тре бо ва ния. Ори ен -
та ция на бо лее ши ро кую ау ди то рию, огром ную,
«все ядную», со сре до то чен ную на ги ган тских про-
стран ствах, по зво ля ет со зда вать отличающиеся
от тра ди ци онны х FM про грам мы. 

Под кас ты бы ва ют про фес си она ль ные (в га зетах,
те ле- и ра дио ком па ниях) и лю би те льс кие. Как
сред ство мас со вой инфор ма ции их мо жет услы-
шать ши ро кая ау ди то рия, по это му и те и дру гие
дол жны быть из го тов ле ны про фес си она ль но, по
край ней ме ре со зда те лю-лю би те лю не обхо ди мо
по пы та ть ся добиться этого. В ра дио эфир се год -
ня, кста ти, то же вы хо дят не про фес си она ль ные
ма те ри алы, ко то рые мо гут пре тен до вать лишь на
лю би те льс кий уро вень.

Под кас тинг — это жи вой твор чес кий про цесс,
ко то рый все вре мя воз обнов ля ется и со сто ит из
трех основ ных ста дий:

1) вы бо ра кон крет но го фак та или явле ния, в
том чис ле его зву ко во го со про вож де ния;

2) адап та ции от обра жа емо го фак та для це ле-
вой ау ди то рии;

3) пе ред ачи под го тов лен но го инфор ма ци -
онно-му зы ка ль но го про дук та.

Те, ко му есть чем под ели ть ся, но у ко го нет
воз мож нос ти удов лет во рить свой твор чес кий

НОВОСТИ В ИНТЕРНЕТЕ: ЗАПИСЫВАЕМ ПОДКАСТ
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по тен ци ал, ра бо тая ве ду щим на мес тной ра дио-
ком па нии, мо гут вес ти му зы ка ль ные пе ред ачи,
чи тать но во сти, ко то рые бу дут услы ша ны в раз-
ных угол ках пла не ты. Для это го не обя за те ль но
ве щать из спец иа ль ной зву ко за пи сы ва ющей сту-
дии с мощ ны ми пе ред атчи ка ми. 

Об сто яте ль ные рас ска зы о ва ших буд нях и
праз дни ках, уче бе, се мье мо гут со дер жать эле-
мен ты ре пор та жа, интер вью, за ри сов ки и дру гих
жан ров жур на лис ти ки, ис по ль зу емых в сфе ре ра -
дио ве ща ния. Кста ти, в по след ние го ды ма те ри -
алы-мик сы раз ных жан ров пре ва ли ру ют над ин -
фор ма ци онны ми статьями, на пи сан ны ми в еди-
ном клю че. 

Мар ке то лог ту рис ти чес кой фир мы мо жет
инте рес но и при вле ка те ль но рас ска зать об от ды-
хе в Тур ции и не ве ро ятных скид ках, об услов лен-
ных ми ро вым фи нан со вым кри зи сом, ком па ния,
про да ющая бы то вую тех ни ку, — о но вом хо ло-
ди ль ни ке. При этом мар ке тин го вое со обще ние
дол жно быть тща те ль но про ду ма но. Со зда вая се -
рию под кас тов, инте рес ных це ле вой ау ди то рии,
ком па ния та ким об ра зом фор ми ру ет со общес тво
су щес тву ющих и по тен ци аль ных по тре би те лей
сво ей про дук ции. Есть и раз вле ка те ль ные про-
екты, ко то рые тем не ме нее ис по ль зу ются для
про дви же ния опре де лен ных брен дов и product
placement, на при мер про ект «Муж чи на за де сять
дней» на Смот ри.com [3].

С ЧЕ ГО НА ЧАТЬ ПОД ГО ТОВ КУ 
ПОД КАС ТА? 

1. Вы бе ри те те му и идею. Под кас тер в од ном
ма те ри але дол жен рас ска зать то ль ко об од ном
соб ытии или явле нии. Те ма дол жна быть зло бо-
д нев ной, инте рес ной или не обыч ной. Ва ша за -
да ча — рас крыть одну те му. Идея дол жна быть
то же одна. 

2. Об яза те ль но тща те ль но про ду май те и под-
го то вь те текст для по сле ду юще го про чте ния пе -
ред мик ро фо ном. Он дол жен вклю чать вступ ле-
ние, основ ную часть и за клю че ние. 

Под кас тер — сам се бе ре жис сер, кор рес пон-
дент и ре дак тор. Во из бе жа ние не ле пых оши бок
сле ду ет про чи тать текст еще раз че рез не ско ль ко
ча сов по сле его на пи са ния. Пы тай тесь посмот-
реть на не го со сто ро ны. Выз вал бы он у вас инте-
рес, если бы его со здал кто-то дру гой? Рас кры ли
ли вы его те му? Что но во го он не сет? Са мое глав-
ное — для ко го и за чем вы это пи ше те? 

Не обхо ди мо, что бы текст со дер жал что-то но -
вое. Глав ный но во стной факт дол жен быть один.

3. По слу шай те по пу ляр ных дид же ев. Об ра ти -
те вни ма ние на их ма не ру вес ти се бя у мик ро фо-
на, шут ки, сло вар ный за пас, пре ва ли ру ющие вы -
ра зи те ль ные сред ства, ли ри чес кие от ступ ле ния.

4. Об ра ти те вни ма ние на то, что инте ре су ет
интер нет-ау ди то рию: ка кие те мы ча ще все го осве-
ща ются круп ны ми по рта ла ми, а ка кие, на ваш
взгляд, не зас лу жен но оста ются без вни ма ния.

5. Опре де ли те круг тем, в ко то рых вы раз би-
ра етесь.

Cо глас но ре зу ль та там ито го вых от че тов Фон -
да «Об щес твен ное мне ние», ши ро ко по лос ный
Интер нет (в том чис ле до маш ний) в на шей стра-
не ста но вит ся все бо лее мас со вым. Если год на -
зад им поль зо ва лись око ло 40% жи те лей стра ны,
име ющих дос туп к Се ти, то на се год няш ний день
их уже 50%. Наи бо ль ший инте рес поль зо ва те ли
тра ди ци онно про явля ют к раз вле ка те ль ным
ре сур сам, се те во му об ще нию и играм. Одна ко в
послед нее вре мя на ме ча ется тен ден ция к «взрос-
ле нию» за про сов: по иск спра воч ной инфор ма-
ции превосходит по по пу ляр нос ти об ще ние, а
об ра зо ва те ль ные ре сур сы вхо дят в пя тер ку са -
мых по пу ляр ных те м.

Пре жде чем вы ре ши те за пи сать под каст, вос-
по ль зуй тесь ре ко мен да ци ей, ко то рую да ют в
сво их ли ри чес ких от ступ ле ни ях мно гие ра дио ве-
ду щие: как бы хо ро шо вы ни зна ли то, о чем со -
би ра етесь ска зать, если вы это про изне се те, сму-
ща ясь, не уве рен но, вы и ваш под каст не про-
изве де те ни ка ко го впе чат ле ния. Об ра ти те вни-
ма ние, что даже за уряд ные ре чи, ба на ль ные сло -
ва, про изно си мые из вес тны ми те ле- и ра дио ве ду-
щи ми по став лен ным го ло сом, воспринимаются

Юрлова В.Г.
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аудиторией с интересом. Да же если вы не дос та-
точ но ком пе тен тны в сво ей те ме, бу дь те уве ре-
ны и не со мневай тесь в се бе. 

Под кас тинг при всей сво ей ге не ти чес кой и
фун кци она ль ной бли зос ти к ра дио уни ка лен. По
сво ему зна че нию он пре взо шел на ме чен ное,
раз ре шив одну из про блем со вре мен ной ра дио-
жур на лис ти ки: в Интер не те осу щес твля ется
актив ное вза имо дей ствие ра дио, га зет и те ле ви-
де ния. Всю са мую инте рес ную инфор ма цию
Интер нет аккумулирует, рас ши ряя ау ди то рию.
У под кас тин га, как уве ря ют спец иа лис ты, бо ль-
шое бу ду щее. 

Мно го чис лен ной груп пой со зда те лей под-
каст-лент мо гут быть не про фес си она лы по от но-
ше нию к ве ща нию. На об ычной ра дио стан ции те -
ма ти чес кую пе ред ачу ред ко ве дет про фи ль ный
спец иа лист. В основ ном это де ла ет жур на лист,
ко то рый об ра ща ется к спец иа лис там за ком мен-
та ри ями. Под кас тинг по зво ля ет лю бо му че ло ве-
ку за явить о се бе на весь мир за счи тан ные ми -
ну ты. Сре ди об ычных слу ша те лей есть инте рес-
ные рас сказ чи ки, в том чис ле та лан тли вые пи са-
те ли, опыт ные вра чи и пед аго ги, ди зай не ры, спе-
ц иа лис ты в об лас ти тех ни ки, ку ли на рии, спорта,
биз не са, стро ите льс тва, а так же твор чес кие лич-
нос ти: акте ры, ре жис се ры, про дю се ры, ху дож ни-
ки — со све жими идеями и ори ги на ль ны ми под-
каст-лен та ми. С од ной сто ро ны, про фес си она лы
те атра, ки но, те ле ви де ния, ра дио, с дру гой — са -
мо род ки, ко то рым есть что рас ска зать [1, 6].

Се год ня со зда те ли под каст-лент — это в
основ ном жур на лис ты, про грам мис ты, ко то рые
в бо ль шин стве сво ем стре мят ся глуб же за гля-
нуть в при ро ду ве ща ния, при этом со зда вая уни-
кальный инфор ма ци онный про дукт.

ОСНОВ НЫЕ ПРА ВИ ЛА НА ПИ СА НИЯ ТЕК СТА 

Рас смот рим основ ные пра ви ла на пи са ния
тек ста под кас та.

n Не сто ит на чи нать под каст с цифр, дат, дол ж-
нос тей и пол но го на зва ния ком па нии. По сле

про слу ши ва ния пер вых пред ло же ний не дол жно
по яви ть ся же ла ния пре кра тить этот про цесс. Фра -
за: «Ком па ния N бы ла осно ва на в 19ХХ г.» наведет
на мысль, что все со дер жа ние бу дет ба на ль ным
и скуч ным.

n Ма ло извес тные гео гра фи чес кие на зва ния
дол жны быть при вя заны к об ще извес тным.

n Текст не дол жен быть бо ль шим: опти ма ль-
ная про дол жи те ль ность од но го под кас та — три,
мак си мум пять ми нут. 

n Язык дол жен быть дос туп ным, ясным, про-
стым и точ ным, стиль — ори енти ро ван ным на
раз го вор ный ва ри ант ли те ра тур но го язы ка и
не йтра ль ную лек си ку. Осо бен но не при емлем
адми нис тра тив но-бю рок ра ти чес кий стиль или
при под ня то-тор жес твен ный. Же ла те ль но, что бы
в тек сте че ре до ва лись длин ные и ко рот кие
пред ло же ния, сле ду ет из бе гать при час тных и
де епри час тных об оро тов. Та кой ма те ри ал вам
лег че бу дет про чи тать, а слу ша те лям по нять.

n Если мысль но ва, ори ги на ль на, остра, если
она опи ра ется на инте рес ные аргу мен ты, выс -
туп ле ние не оста вит слу ша те ля рав но душ ным.
Об ра зы, срав не ния, ме та фо ры, по го вор ки, мет-
кие на род ные сло веч ки об ога ща ют речь, де ла ют
ее бо лее дос туп ной.

n Не до пус ти мо ис по ль зо вать штам пы и кли ше.
n Осо бен нос ти слу хо во го вос при ятия дик ту -

ют свои тре бо ва ния: ко ли чес тво труд ноп ро изно-
си мых слов, спец иа ль ных тер ми нов, из вес тных
огра ни чен но му кру гу лю дей, дол жно быть ми ни-
ма ль ным, на зва ния гео гра фи чес ких мест над ле-
жит про изно сить чет ко. Од но из основ ных тре-
бо ва ний, предъ явля емых к тек сту под кас та, —
дос туп ность для ау ди то рии. Спец иа ль ные тер ми-
ны мо гут при сут ство вать в под кас тах, пред наз на-
чен ных для про фес си она лов.

n Сле ду ет об ра тить вни ма ние на со кра ще-
ния (на при мер, АЗС — ав то зап ра воч ные стан-
ции). Во-пер вых, не ко то рые из них труд но про-
изно сить, во-вто рых, они мо гут быть не по нят ны
слу ша те лям, по это му нуж но ру ко вод ство ва ть ся
сле ду ющим пра ви лом: ли бо не упо тр еблять их,
ли бо по яснять. 

НОВОСТИ В ИНТЕРНЕТЕ: ЗАПИСЫВАЕМ ПОДКАСТ

Alm_IM_01_2000000012_part2__  14.02.2012  13:46  Page 105



106 АЛЬМАНАХ ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ. РЕКЛАМА В БЛОГАХ И СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ n 01 2012

ЗА ПИСЬ И ОЗВУ ЧИ ВА НИЕ 

Пе ред за пи сью луч ше про ре пе ти ро вать чте-
ние тек ста и по про сить ко го-то по слу шать и оце-
нить, на ско ль ко ваш под каст по ня тен и инте ре-
сен, не воз ни ка ет ли по сле про слу ши ва ния ощу-
ще ния, что глав ная но вость те ря ется из-за объ е-
ма вто рос те пен ной инфор ма ции.

Чи тай те так, как вы бу де те чи тать пе ред мик-
ро фо ном, не ле ни тесь. Чте ние текста пе ред его
вы пуском в эфир — об яза те ль ное усло вие ра бо-
ты да же про фес си она ль но го ве ду ще го. Чи тать с
лис та спо соб ны то ль ко про фес си она лы с со лид-
ным ста жем. Озву чи вая текст, пред ва ри те ль но
не озна ко мив шись с ним, вы сде ла ете бо ль ше
оши бок и, со ответ ствен но, по тра ти те мно го вре-
ме ни и сил на мон таж.

Под кас тинг — это не ра дио ве ща ние в пря мом
эфи ре, а зна чит, есть вре мя и воз мож ность сде-
лать дуб ли и смон ти ро вать го то вый под каст из
наи бо лее удач ных фраг мен тов без па уз и раз лич-
ных слов-па ра зи тов. Кста ти, так мон ти ру ются сю -
же ты и интер вью на ра дио.

Пе ред мик ро фо ном сле ду ет рас сла би ть ся, за -
быть о том, что вас услы шат мил ли оны лю дей.
Пред ста вь те, что рас ска зы ва ете но вость дру зь ям
или кол ле гам. 

Сфор му ли ро вав свои мыс ли, на пи сав адек ват-
ный текст, нуж но пе ре хо дить к вы ра бот ке ма не-
ры из ло же ния, не раз дра жа ющей слу ша те лей.
Дан ное уме ние не при хо дит за не ско ль ко ча сов
или дней — на это ухо дят ме ся цы, а ко му-то по -
тре бу ются го ды. Об яза те ль ным усло ви ем явля ет-
ся тре ни ров ка: не обхо ди мо ре гу ляр но со став-
лять под кас ты, чи тать ско ро го вор ки и де лать
упраж не ния для пра ви ль но го ды ха ния. То ль ко
так по явят ся на вы ки хо ро ше го быс тро го чте ния.

Чи тать нуж но бо ль ши ми фра за ми: чем ре же
вы пе ре во ди те ды ха ние, тем луч ше. Же ла те ль но
про чи тать пред ло же ние на од ном ды ха нии. Если
фра за длин ная, сле ду ет за ра нее опре де лить мес -
та, где бу дут не бо ль шие оста нов ки. Это луч ше
де лать пе ред глав ны ми сло ва ми в пред ло же нии,
ко то рые нуж но под чер кнуть. В од ной не бо ль шой

фра зе их бы ва ет два-три, иног да од но. В на ча ле и
в кон це пред ло же ния нуж но не мно го за мед лять
темп. Если под ле жа щее и ска зу емое сто ят ря дом,
то вы де лять го ло сом нуж но вто рое по по ряд ку
сло во, если два су щес тви те ль ных — то, ко то рое
сто ит в ро ди те ль ном па де же. Вы де лять — зна чит
по ни жать тембр, чи тать мед лен нее и гром че. 

Са мое слож ное — чте ние чис ли те ль ных. Если
они есть в тек сте, их нуж но рас шиф ро вы вать.

Ве ду щие, об ла да те ли кра си вых тем бров и
груд ных го ло сов, ре гу ляр но вы пол ня ют спец и-
 а ль ные не слож ные упраж не ния для губ и язы -
ка, пра ви ль но го ды ха ния. Дик то ры бег ло го во-
рят, по то му что пе ред тем, как чи тать текст в
эфи ре, они пра ви ль но рас став ля ют ло ги чес -
кие уда ре ния и чи та ют без акцен та и речевых
ошибок. 

При за пи си до би вай тесь без оши боч но го про-
чте ния абза ца или хо тя бы од ной пол ной фра зы.
Это об лег чит мон таж и сде ла ет склей ки не за мет-
ны ми. Вы ра ба ты вай те жи вую, не на пы щен ную
инто на цию. При не удач ном про чте нии за пись
луч ше не оста нав ли вать, что бы не от вле ка ть ся
на ма ни пу ля ции с за пус ком и уда ле ни ем дуб лей.
Ис клю че ние мо жет быть сде ла но лишь в том слу-
чае, если вы мо же те про чи тать текст без оши бок
от на ча ла и до кон ца. Наи луч ший ва ри ант —
удач ный пер вый дубль все го ма те ри ала или вто-
рой / тре тий дубль фраг мен та тек ста.

По сле по лу че ния удов лет во ри те ль ных дуб-
лей не обхо ди мо про извес ти чер но вой мон таж:
оста вить то ль ко нуж ные фраг мен ты, уда лить
дол гие па узы и по сто рон ние гром кие зву ки.
При же ла нии мож но уве ли чить ско рость озву-
чен но го тек ста.

РА БО ТА НАД ОШИБ КА МИ 

Пе ред озву чи ва ни ем нуж но об яза те ль но чи -
тать текст вслух. То ль ко так мож но вы явить не -
бла гоз ву чия, а иног да и ошиб ки, в том чис ле ло -
ги чес кие, к ко то рым мо жет при вес ти двус мыс-
лен ная фра за. 

Юрлова В.Г.
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Зна ние грам ма ти ки то же очень важ но. Ку пи те
по со бие по пра во пи са нию и ли те ра тур ной прав-
ке, сло варь для ра бот ни ков ра дио и те ле ви де ния
и ор фо эпи чес кий сло варь рус ско го язы ка и по -
ча ще за гля ды вай те в них. Кста ти, не пра ви ль ной
по ста нов кой уда ре ний и не зна ни ем пра вил рус-
ско го язы ка час то гре шат ра бот ни ки ра дио и те -
ле ви де ния, осо бен но мо ло дые жур на лис ты.

На при мер, в эфи ре од ной из ра дио стан ций
про зву ча ла сле ду ющая фра за: «Чле ны де ле га ции
по зна ко ми лись с си ту аци ей в ку рор тной сфе ре
ре ги она». Это не пра ви ль но. Зна ко мят ся с лю дь-
ми, озна ком ля ются с чем-то. Ре дак тор дол жен
был уви деть ошиб ку и ис пра вить «по зна ко ми-
лись» на «озна ко ми лись». 

Еще одна рас прос тра нен ная ошиб ка — про-
пуск слов, тре бу ющих ся по смыс лу. В ка чес тве
при ме ра мож но при вес ти пред ло же ние: «В выс -
та воч ном за ле от кры лась выс тав ка Ни ка са Саф -
ро но ва». Дол жно быть так: «В выс та воч ном за ле
от кры лась выс тав ка ра бот Ни ка са Саф ро но ва».

Пе ре чис лим не ско ль ко про стых пра вил:
n сло во «по хвас та ть ся» сле ду ет за ме нить сло-

вом «по хва ли ть ся»;
n имя че ло ве ка об яза те ль но ста вит ся пе ред

фа ми ли ей;
n в пред ло же нии: «Мы по едем в го род Крас-

но дар», — сло во «го род» лиш нее.
В на сто ящее вре мя под кас тинг явля ется раз-

но вид нос тью средств мас со вой инфор ма ции, а
под кас ты — пол но цен ным, хо тя и спец ифи чес -
ким инфор ма ци онным про дук том. Под каст-
лен ты вклю ча ют ма те ри алы, от но ся щи еся к
инфор ма ци онным, ана ли ти чес ким, ху до жес твен но-
пуб ли цис ти чес ким жан рам. Офи ци аль ные сай ты
те ле- и ра дио ком па ний предъ явля ют к сво им
под кас там жес ткие тре бо ва ния: ма те ри алы дол ж-
ны быть сба лан си ро ван ны ми как в жан ро вом,
так и в те ма ти чес ком от но ше нии. Сме ше ние жан-
ров встре ча ется дос та точ но час то. При нцип «пе -
ре вер ну той пи ра ми ды» (рас по ло же ние инфор-
ма ции по сте пе ни важ нос ти) явля ется об яза те ль-
ным для всех под кас тов. В СМИ сей час пре ва ли-
ру ют син те ти чес кие жан ры: ра дио обоз ре ние,

на при мер, мо жет вклю чать в се бя эле мен ты за -
ри сов ки, интер вью, ком мен та рия. Это ка са ется и
под кас тин га. Под кас тер-об озре ва тель дол жен
быть зна то ком в кон крет ной об лас ти и жи во,
увле ка те ль но до нес ти ма те ри ал. 

За пи сы вай те не бо ль шие ау ди осю же ты (две
ми ну ты, если озву чи ва ете то ль ко вы). Кста ти,
стан дар тный но во стной сю жет на ра дио длит ся
око ло двух ми нут, если но вость важ ная, сен са-
ци онная или не обыч ная — три-че ты ре ми ну ты.
Интер вью (од но) в смон ти ро ван ном сю же те за -
ни ма ет 10–15 се кунд. Так ма те ри ал хо ро шо вос-
при ни ма ется. С про фес си она ль ной точ ки зре ния,
пять ми нут зву ча ния ре чи од но го че ло ве ка —
это пред ел, по это му на ра дио стан ци ях руб ри ки
(об ав то мо би лях, ис то ри чес кие об зо ры, го рос -
ко пы), озву чен ные ве ду щи ми, длят ся око ло
трех-че ты рех ми ну т. Если бы ве ду щий пол-
ностью чи тал го рос коп, раз ме щен ный, на при-
мер, в га зе те, вре ме ни на это ушло бы в два или
три раза бо ль ше. Ма те ри ал-интер вью дру гое де -
ло. Это жи вая бе се да на акту аль ную те му, и в
ней учас тву ют не ско ль ко соб есед ни ков. Кро ме
то го, она пе ре ме жа ется рек ла мой, пес ня ми, му -
зы ка ль ны ми за став ка ми. 

Му зы ка ль ное со про вож де ние — это от де ль-
ный раз го вор. На под каст об яза те ль но дол жен
на кла ды ва ть ся звук. Тут не обхо ди мо про являть
фан та зию и вкус.

Важ ную роль игра ет мон таж. От не го то же
мно гое за ви сит. Мож но уда лить не са мые удач-
ные зву ко вые до рож ки с озву чен ным тек стом,
по ме нять мес та ми, со кра тить. Мон та жу пра ви ль-
но бы ло бы по свя тить от де ль ную ста тью. 

ПУБ ЛИ КА ЦИЯ И РАС КРУТ КА 

По сле то го как вы смон ти ро ва ли под каст, вы
мо же те его раз мес тить на сво ем кор по ра тив-
ном сай те ли бо на под каст-тер ми на ле. В пер-
вом слу чае на сай те дол жен быть уста нов лен
со ответ ству ющий мо дуль, интег ри ро ван ный в
сис те му управ ле ния со дер жи мым. Во вто ром —
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ис по ль зу ется внеш ний ре сурс для пуб ли ка ции
под кас та, а на сво ем сай те раз ме ща ется код,
ко то рый со дер жит ссыл ку на пле ер и за гру жен-
ный файл.

Для под кас тов со зда ны те ма ти чес кие ка та ло ги,
на при мер audioweb.ru. Для то го что бы о ва шем
под кас те узна ли поль зо ва те ли этих ре сурсов,

нуж но до ба вить под каст или его RSS-ка нал в
основ ные ка та ло ги под кас тов и спец иа ли зи ро-
ван ные по иско вые сис те мы. Мно гие так же дуб-
ли ру ют свой под каст на раз лич ных сер ви сах, но
если под каст сде лан про фес си она ль но, то он на й-
дет сво его слу ша те ля, да же если раз ме щен то ль-
ко на од ном ре сур се.

Юрлова В.Г.
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НЕСТАНДАРТНЫЕ КОММУНИКАЦИИ 
В СЕТИ ИНТЕРНЕТ

В статье предложена классификация ряда нестандартных интернет-инструмен-

тов, таких как «партизанский» и вирусный маркетинг, Product Placement, исполь-

зование бренд-персонажей в Сети и др. Автор приводит их краткое описание и

рекомендации по применению, иллюстрируемые большим количеством кейсов

российских и западных компаний.

КЛЮ ЧЕ ВЫЕ СЛО ВА: реклама в Интернете, поисковая оптими-
зация, «партизанский» маркетинг, вирусный маркетинг,
Product Placement, социальные сети, e-mail-маркетинг

Ког да мы го во рим о ком му ни ка ци ях в се ти Интер -
нет, как пра ви ло, в пер вую оче редь вспо ми на ем
стан дар тные инстру мен ты — бан нер ную и кон-
тек стную рек ла му, по иско вую опти ми за цию, раз-
ме ще ние ста тей и пуб ли ка цию пресс-ре ли зов в
Се ти. Мно гие за бы ва ют, что су щес тву ет еще ряд
ме то дов и инстру мен тов, ко то рые по ка еще не ча-
с то ис по ль зу ются кли ента ми и аген тства ми, те, ко-
то рые в тра ди ци онной рек ла ме от но сят ся к BTL.

По че му же имен но Интер нет так инте ре сен
сей час как мед иа ка нал? По то му что его мож но
ис по ль зо вать для дос ти же ния раз лич ных це лей:

n как канал «компания — потребитель» для
информирования своей целевой аудитории о то-
варах, услугах и т.д.;

n для контекстного поиска (работа с «горячи-
ми» клиентами);

n для формирования спроса (сообщения о
промоакциях);

n как инструмент создания сообществ.
Та ким об ра зом, по сло вам мед иа ди рек то ра

McDonald’s Джо ван ни Фаб ри са, «Интер нет об ла да-
ет спо соб нос тью по су ти вос про изво дить все тра-
ди ци онные мед иа в вир ту аль ном про стран стве».

Павлова Светлана Васильевна — директор по раз-
витию рекламного агентства Molinos. Ранее руководи-
ла продажами рекламы на Subscribe.Ru, руководила от-
делом продаж рекламного агентства компании
«Интернет-Проекты», специализирующегося на интер-
нет-консалтинге. Регулярно выступает с семинарами
по интернет-маркетингу в различных городах России
(г. Санкт-Петербург)
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Тра ди ци онная мо дель ком му ни ка ций с ау ди-
то ри ей пре тер пе ва ет су щес твен ные из ме не ния:
ком му ни ка ции в тра ди ци онных СМИ на прав ле ны
от ком па нии к по тре би те лю, а в сфе ре Интер не та
они име ют раз ную на прав лен ность:

n от компании к потребителю;
n от потребителя к компании;
n от потребителя с привлечением третьей

стороны (других потребителей, партнеров, СМИ)
в компанию;

n от компании с привлечением третьей сто-
роны к потребителю.

Они вклю ча ют в се бя не то ль ко пря мую инфор-
ма цию о то ва ре или услу ге, но и дан ные ис сле до-
ва ний, воз мож ность тес ти ро ва ния (в не ко то рых
слу ча ях), инфор ма цию о на коп лен ном опы те дру-
гих поль зо ва те лей ука зан ных то ва ров или услуг1.

Од но из са мых не оспо ри мых пре иму ществ Се -
ти — инте рак тив ность, воз мож ность вза имо дей-
ствия меж ду поль зо ва те ля ми и брен да ми.

Сре ди не стан дар тных интер нет-инстру мен тов
мож но вы де лить сле ду ющие:

1. «Пар ти зан ский» мар ке тинг:
n работа в тематических форумах;
n работа в блогах;
n работа в социальных сетях.
2. Ви рус ный мар ке тинг.
3. E-mail-мар ке тинг.
4. Product Placement.
5. Ис по ль зо ва ние бренд-пер со на жей.
6. Не стан дар тные про мо акции.
Рас смот рим ука зан ные инстру мен ты: что они

соб ой пред став ля ют и как их мож но наи бо лее эф-
фек тив но ис по ль зо вать.

«ПАР ТИ ЗАН СКИЙ» МАР КЕ ТИНГ

«Пар ти зан ский» мар ке тинг — ме тод скры то-
го про дви же ния то ва ров и услуг, т.е. ког да со-
обще ния ком мер чес ко го ха рак те ра рас прос тра-
ня ются не в ви де пря мой рек ла мы, а кос вен но —

с по мо щью слу хов, «са ра фан но го» ра дио, ссы лок
на мне ния по тре би те лей.

Ра бо та в фо ру мах 

Одним из ва ри антов это го ме то да явля ется
ра бо та в те ма ти чес ких фо ру мах. Как это мож но
осу щес твить?

1. Мож но раз ме щать по сты, со обще ния, ре ко-
мен да ции по те мам и во про сам, ко то рые об суж-
да ются в фо ру мах, офи ци аль но от име ни ком па-
нии. На при мер, на фо ру ме по стра хо ва нию кли-
ент за да ет во прос: «Как рас счи тать сум му стра хо-
вой вып ла ты по КАС КО?» Ему там же, на фо ру ме,
офи ци аль но от ве ча ет ру ко во ди тель служ бы кон т-
 ро ля ка чес тва стра хо вой ком па нии.

2. В Интер не те мно го поль зо ва те лей, скры ва ю-
щих ся под ни ка ми, на при мер, «Крас ный дра кон»
или «Мед уза», по это му Сеть пред остав ля ет воз-
мож ность ра бо тать в фо ру мах ано ним но, иног да
ма ни пу ли руя мне ни ем их учас тни ков. На при мер,
на фо ру ме орга ни зу ется вет ка «Кто как от ды ха ет»
и один из по стов выг ля дит сле ду ющим об ра зом:
«Мне хва та ет ве че ром пив ка за тя нуть… Прав да,
пью то ль ко «Клин ское». Да же на мо би лу се бе по-
ста вил за став ку:-)). Кто хо чет — кач нуть мож но
здесь (ссыл ка)». И мы ни ког да не узна ем, дей стви-
те ль но ли ком мен та рий на пи сал по клон ник этой
мар ки пи ва или «за слан ный ка за чок».

Но в фо ру мах мож но не то ль ко про дви гать
опре де лен ные брен ды, их мож но ис по ль зо вать
для ре али за ции до во ль но слож ных PR-сце на ри -
ев. Не так дав но в Се ти об суж дал ся та кой слу-
чай: на офи ци аль ном кор по ра тив ном фо ру ме
ком па нии, тор гу ющей бы то вой тех ни кой, рас-
сер жен ный по ку па тель оста вил не га тив ный от -
зыв о ра бо те пер со на ла ука зан ной тор го вой се -
ти, кста ти да ле ко не един ствен ный. Че рез не ко-
то рое вре мя пря мо на фо ру ме ему от ве тил ру-
ко во ди тель от де ла пер со на ла этой ком па нии,
ко то рый на пи сал при мер но сле ду ющее: «Си ту -
ация, о ко то рой Вы рас ска за ли, дей стви те ль но

НЕСТАНДАРТНЫЕ КОММУНИКАЦИИ В СЕТИ ИНТЕРНЕТ
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мог ла иметь мес то, но не ско ль ко ме ся цев на -
зад… С тех пор на ша ком па ния уде ли ла мак си-
мум вни ма ния об уче нию пер со на ла, все со труд-
ни ки про шли ряд тре нин гов. И се год ня та кое
по ве де ние на ше го пер со на ла про сто не воз мож-
но. По это му я пред ла гаю Вам па ри: мы с Ва ми
встре ча емся у лю бой стан ции мет ро, Вы иде те в
лю бой наш ма га зин и по ку па ете, что хо ти те:
плаз му, до маш ний ки но те атр, хо ло ди ль ник...
Если Вы оста не тесь по-пре жне му не удов лет во-
ре ны об ще ни ем с на шим пер со на лом, эта по куп-
ка — за наш счет. Если же Вас об слу жат хо ро шо,
Вы на пи ше те на на шем фо ру ме, что со труд ни ки
ком па нии дей стви те ль но за бо тят ся о сво их кли-
ентах». По ку па тель со гла сил ся и вско ре на фо-
ру ме по яви лось его но вое со обще ние о том, как
хо ро шо его об слу жи ли в этой тор го вой се ти.
Прав да это или нет — ре шай те са ми!

Бло ги 

Под обным об ра зом мож но ра бо тать и в бло-
гах. Бло ги — очень по пу ляр ные сей час се те вые
днев ни ки, у каж до го из них есть своя армия чи-
та те лей, ко то рые мо гут остав лять в них свои
ком мен та рии. Бло ги сей час ве дут очень мно-
гие, днев ни ки есть у ря да из вес тных по ли ти  -
ков — Сер гея Ми ро но ва, Вла ди ми ра Жи ри нов -
ско го, Бо ри са Не мцо ва. Цен триз бир ком на не-
дав них вы бо рах в Го су дар ствен ную Ду му то же
вел свой блог. Круп ней ший Меж ду на род ный
ави аса лон в Жу ков ском име ет свой блог, над
ко то рым по сто янно ра бо та ет це лый штат жур-
на лис тов, ко пи рай те ров, фо то кор рес пон ден -
тов. Бло ги ве дут бан ки, стро ите ль ные ком па-
нии, ав то про изво ди те ли, опе ра то ры мо би ль-
ной свя зи, акте ры, пев цы и мно гие дру гие. Есть
свои се те вые днев ни ки да же у не ско ль ких под-
раз де ле ний ГИБДД г. Мос квы. По яви лась осо-
бая ка те го рия бло ге ров-«ты сяч ни ков», т.е. ав-
то ров, чьи днев ни ки ре гу ляр но чи та ют ты ся чи
по клон ни ков, для ко то рых они явля ются «ли де-
ра ми мне ний». На чи та те лей «ты сяч ни ки» мо гут
воз дей ство вать бла го да ря сво ему ав то ри те ту.

Им до ве ря ют, к их мне нию при слу ши ва ются, у
них бе рут интер вью.

Естес твен но, «про дви ну тые» ком па нии не
смог ли про йти ми мо та ко го за ме ча те ль но го ка-
на ла ком му ни ка ции, и сей час ры нок пе ри оди-
чес ки «взры ва ется» от ис то рий про раз ме ще-
ние в днев ни ках бло ге ров опла чен ной рек ла-
мы. На при мер, в про шлом го ду прак ти чес ки в
один день не ско ль ко по пу ляр ных бло ге ров раз-
мес ти ли у се бя в днев ни ках текст при мер но
оди на ко во го со дер жа ния: «Вче ра си дел за ком-
пом. Что-то есть так за хо те лось. В хо ло ди ль ни -
ке пус то. Идти на ули цу — лень. В по иске на-
брал — на шел при ко ль ный интер нет-ма га зин —
«Утко нос» на зы ва ется. Так они не то ль ко про-
дук ты при вез ли, они их еще и по по ло чкам в хо-
ло ди ль ни ке раз ло жи ли». Ко неч но, по сле та кой
не прик ры той рек ла мы до ве рие к бло ге рам на
дол гий срок ока зы ва ется уте рян ным со сто ро-
ны их чи та те лей.

Со ци аль ные се ти

Ком па ния мо жет выс тра ивать ком му ни ка-
ции с поль зо ва те ля ми со ци аль ных се тей. Со ци -
аль ные се ти — по исти не фе но мен XXI в. Они
объ еди ня ют интер нет-поль зо ва те лей по раз-
лич ным при зна кам или инте ре сам: по об щнос -
ти об ра зо ва ния, на при мер Odnoklassniki.ru, по
про фес си она ль ным инте ре сам — Webby.ru, по
дру гим кри те ри ям — «ВКон так те.ru», «Мой
мир», MySpace и др. В та ких со общес твах лег ко
со зда вать клу бы, на при мер клуб ав то лю би те -
лей Mitsubishi, или тех, кто инте ре су ется но -
вым стро ите ль ным объ ектом Mirax Group, или
поль зо ва те лей, ко то рые хотят по лу чить сте-
пень MBA и пла ни ру ют сде лать вы бор в поль зу
то го или ино го об ра зо ва те ль но го учреж де ния.
С по мо щью та ких со обществ мож но опра ши-
вать по тен ци аль ных и су щес тву ющих кли ентов
о но вых то ва рах и пред остав ля емом сер ви се,
по лу чать лю бую об рат ную связь и раз ме щать
(офи ци аль но или не офи ци аль но) лю бую ин-
 фор ма цию.

Павлова С.В.
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ВИ РУС НЫЙ МАР КЕ ТИНГ 

Осно ва вирусного маркетинга — инте рес ный,
вы зы ва ющий си ль ные эмо ции кон тент, ко то рый
вы ежед нев но по лу ча ете от сво их кол лег, пар тне-
ров, дру зей. Это смеш ные ро ли ки, инте рес ные
анек до ты, увле ка те ль ные игры, то, что вы в свою
оче редь пе ре сы ла ете сво им зна ко мым по ICQ,
элек трон ной по чте, вык ла ды ва ете на фо ру мах и
в ча тах. Та кой кон тент на зы ва ется ви ру сом, по-
то му что глав ная цель его со зда те лей — «по сев»
и «за ра же ние» им ва шей це ле вой ау ди то рии, по -
сле че го про цесс его рас прос тра не ния ста но-
вит ся не управ ля емым: поль зо ва те ли «за ра жа -
ют» ви ру сом друг дру га, пе ре сы лая его иног да
по все му зем но му ша ру.

Час то кли енты про сят рек лам ные аген тства раз-
ра бо тать и про вес ти для них ви рус ную кам па нию.
Одна ко про бле ма за клю ча ется в том, что не ред ко
они са ми не по ни ма ют, за чем им это нуж но. Да, это
мод но, про грес сив но, интри гу юще, но лю бая кам-
па ния дол жна на чи на ть ся с раз ра бот ки стра те гии,
опре де ле ния це лей и за дач, и то ль ко по том мож но
вы би рать инстру мен ты ее про ве де ния. В слу ча ях,
ког да все сде ла но пра ви ль но (сфор му ли ро ва ны
це ли, опи са на це ле вая ау ди то рия, раз ра бо та на и
ре али зо ва на кре атив ная идея, гра мот но вы пол нен
«по сев» ви ру са), эффек тив ность та ких кам па ний
об ычно до во ль но вы со ка. Инте рес ных при ме ров
мно го. Вот не ко то рые из них.

Рек лам ная кам па ния «Кор би ны Те ле ком» «Как
от пра вить «тя же лый» файл?» (рис. 1). Сек ре тарю
да но за да ние от пра вить «тя же лый» файл по элек-
трон ной по чте (в рек лам ном ро ли ке этот файл
сим во ли зи ру ет слон). Она ни как не мо жет спра-
ви ть ся с за да ни ем и зо вет на по мощь дру го го со-
труд ни ка. Тот бе га ет за сло ном, ко то рый в ужа се
спа са ется от по го ни, по все му офи су, пы та ется
рас пи лить его пи лой (фай лы, ко то рые мно го ве -
сят, иног да пы та ются от пра вить час тя ми), сжи-
ма ет его спец иа ль ным пре ссом (архи ви ру ет) и
под ко нец пы та ется за су нуть сло на це ли ком в
роз етку. Все спо со бы ока зы ва ются не эффек тив-
ны ми, по ка в офи се не по явля ется со труд ник

«Кор би ны Те ле ком», ко то рый «лег ким дви же ни ем
ру ки» что-то на стра ива ет, и сло на, как пу шин ку,
«вса сы ва ет» в роз етку. Хеп пи-энд!

Ро лик очень ди на мич ный и вы зы ва ет мас су
эмо ций у зри те лей. Ка ков же ре зу ль тат? На сай те
рек лам но го аген тства «Аффект», со здав ше го эту
рек ла му, ука за но, что ро лик про смот ре ли свы ше
500 тыс. раз, в раз лич ных СМИ и на сай тах бы ло
остав ле но огром ное ко ли чес тво от зы вов и ком-
мен та ри ев, а са ма рек ла ма за ня ла тре тье мес то
на фес ти ва ле рек ла мы «Идея». Но глав ное со сто -
ит в том, что ро лик очень из ящно до нес до це ле-
вой ау ди то рии пре иму щес тва со труд ни чес тва с
брен дом.

Кста ти, пол мил ли она ска чи ва ний — да ле ко не
пред ел. Ком па ния по про да же кан це ляр ских при-
над леж нос тей OfficeMax в кон це 2007 г. пред ло жи-
ла поль зо ва те лям сыг рать на сво ем сай те в игру
«Стань эль фом!» Нуж но бы ло все го лишь за гру зить
на сайт свою фо то гра фию, ко то рая при став ля лась
к те лу тан цу юще го эль фа, по сле че го ссыл ку мож -
но бы ло от пра вить сво им дру зь ям. В эту игру сыг-
ра ло 36 млн поль зо ва те лей. По сле та ко го успе ха
раз ра бот чи ки со зда ли воз мож ность за груз ки не-
ско ль ких фо то гра фий. На на ча ло 2008 г. на сай те
ком па нии сыг ра ли бо лее 110 млн по се ти те лей, а
сайт по пал в Тop-1000 са мых по се ща емых ре сур-
сов бо лее чем в 50 стра нах ми ра.
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«Ви рус ные» кам па нии мно го фун кци она ль ны,
их це ли мо гут быть со вер шен но раз ны ми. Иног да
мож но на блю дать на сто ящую вой ну брен дов! Во
вре мя реб рен дин га МТС в Интер не те по яви лось
огром ное мно жес тво ан ти рек лам ных ма те ри алов
это го со то во го опе ра то ра — кон ку рен ты явно не
дре ма ли. На при мер, на фо ру ме раз ме ща ется
кар тин ка: ма ль чик го то вит еду — раз би ва ет яйца
в мис ку. Все бы ни че го, если бы не ло го тип «Ме -
га Фо на» в нижней части изо бра же ния…

Ча ще все го рек ла мо да те ли вык ла ды ва ют ви-
рус ный ро лик на YouTube — ги ган тском хра ни-
ли ще ви де оро ли ков. В день на нем по явля ется
свы ше 35 тыс. но вых сю же тов. Воп ре ки рас прос -
тра нен но му мне нию ау ди то рия это го ви де опор-
та ла взрос лая и бо га тая: воз раст 35–64, с до во ль-
но вы со ким уров нем до хо дов, т.е. у рек ла мо да те -
лей есть от лич ная воз мож ность об ра ти ть ся к со-
сто яте ль ным и об ра зо ван ным по тре би те лям.

E-MAIL-МАР КЕ ТИНГ 

E-mail-мар ке тинг — это мар ке тинг с по мо-
щью элек трон ной по чты (речь идет о ци ви ли зо-
ван ном спо со бе, ког да по лу ча тель пи сь ма сам
оста вил свой элек трон ный адрес и вы ра зил за-
инте ре со ван ность в по лу че нии инфор ма ции
опре де лен ной те ма ти ки или от опре де лен но го
рес пон ден та).

На За па де это очень по пу ляр ный и вос тре бо-
ван ный инстру мент, ко то рый ре али зу ется в мед и  а -
мик сах прак ти чес ки по ло ви ны рек ла мо да те лей.
У нас e-mail-мар ке тинг по ка еще не до оце нен,
ско рее все го, из-за стой кой ассо ци ации со спа-
мом — рас сыл кой не сан кци они ро ван ной, не за-
про шен ной по лу ча те лем инфор ма ции. С по мо-
щью элек трон ной по чты мож но ре али зо вы вать
раз лич ные про мо акции и вик то ри ны, про во дить
в жизнь про грам мы ло яль нос ти. На при мер, ав то-
ди лер при по куп ке ав то мо би ля мо жет взять у
кли ента адрес его элек трон ной по чты и не то ль-
ко ре гу ляр но при сы лать ему но во сти ав то са ло на,
но и на по ми нать об окон ча нии сро ка КАС КО, о

том, что са мое вре мя по ме нять лет нюю ре зи ну на
зим нюю, по здрав лять кли ента с днем рож де ния и
дру ги ми праз дни ка ми. Про грам мное об еспе че-
ние для этого су щес тву ет, его мож но ку пить,
взять в арен ду и т.д. E-mail-мар ке тинг — по исти-
не очень дей ствен ный инстру мент, но им нуж но
уметь поль зо ва ть ся.

За лю бы ми ком му ни ка ци ями с поль зо ва те ля -
ми нуж но по сто янно сле дить, кон тро ли ро вать
ход соб ытий да же при ви рус ной кам па нии, иметь
за пас ные сце на рии ком му ни ка ций при не бла го-
 п ри ятном раз ви тии соб ытий.

Не ско ль ко лет на зад Starbucks, одна из из вес т-
 ней ших в ми ре се тей ко фе ен, ре ши ла про вес ти
про мо акцию с ис по ль зо ва ни ем элек трон ной по ч -
ты. Рек лам ное пи сь мо бы ло раз осла но огра ни-
чен но му чис лу ра бот ни ков ком па ний-пар тне ров
Starbuсks в Атлан те. Рас пе ча тан ная рек лам ная
лис тов ка на прав ля ла поль зо ва те лей в од но ка фе
Starbucks, в ко то ром при ее предъ явле нии мож -
но бы ло по лу чить бес плат ный на пи ток. К со жа ле-
нию, текст лис тов ки ока зал ся со став лен не кор-
рек тно. В те че ние не ско ль ких дней лис тов ка на-
вод ни ла элек трон ные по что вые ящи ки поль зо ва-
те лей по всей Аме ри ке. По все му по бе ре жью, а
Starbucks при сут ству ет прак ти чес ки вез де в Со -
еди нен ных Шта тах, лю ди бук ва ль но ло ми лись в
ко фей ни, предъ явля ли рас пе ча тан ные лис тов ки
и тре бо ва ли бес плат ный ко фе. E-mail-кам па ния
пре вра ти лась в ви рус ную — кон тент «бро си ли» в
Сеть, и он стал рас прос тра ня ть ся ги ган тски ми
тем па ми. Че рез не де лю (!) по сле на ча ла рас сыл ки
Starbuсks при шлось при знать, что они по те ря ли
кон троль над кам па ни ей и их пред ло же ние не-
дей стви те ль но. Ка кой удар по имид жу!

Но ис то рия име ла про дол же ние. Не уда чей
Starbucks тут же вос по ль зо вал ся их бли жай ший
кон ку рент — сеть ко фе ен «Ка риб ский ко фе». Они,
ис по ль зо вав те же ка на лы, что и Starbucks, для со-
обще ния о пре кра ще нии сво ей акции, объ яви ли
сле ду ющее: «А вот мы всег да вы пол ня ем свои об е-
 ща ния. И если вы при де те в лю бую из на ших ко-
фе ен с рас пе ча тан ной лис тов кой Starbucks — вы
дей стви те ль но по лу чи те свой ко фе бес плат но!»

Павлова С.В.
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Ко неч но, они огра ни чи ли эту акцию опре де лен-
ным вре ме нем дей ствия.

PRODUCT PLACEMENT 

Product Placement — это раз ме ще ние то ва-
ра или тор го вой мар ки в про дук те индус трии
раз вле че ний (на при мер, в ки но фи ль ме) с рек-
лам ны ми це ля ми. В час тнос ти, все мы зна ем, ав-
то мо биль ка кой мар ки и ка кой на пи ток пред по -
чи та ет Джеймс Бонд. В на сто ящее вре мя Product
Placement доб рал ся и до интер нет-поль зо ва те-
лей, на при мер, брен ды актив но «встра ива ют» в
ком пь ютер ные игры. Как еще мож но ис по ль зо-
вать этот инстру мент?

В Се ти бы ла раз вер ну та кам па ния по про дви же-
нию ка над ской стро ите ль ной фир мы Cressey Deve -
lopers. Она стро ила не бос креб в Ван ку ве ре, и ее
мар ке то ло ги вы ясни ли, что тра ди ци онные спо со-
бы про дви же ния не по мо гут при влечь вни ма ние к
зда нию, и пред ло жи ли не три ви аль ный путь. Был
снят интер нет-се ри ал по мо ти вам фи ль ма «Секс в
бо ль шом го ро де». Мо ло дые лю ди зна ко ми лись,
встре ча лись в ка фе, хо ди ли на ра бо ту, арен до ва ли
квар ти ру — все как об ычно, то ль ко про исхо ди ло
это в по стро енном не бос кре бе. По се ща емость сай -
та вы рос ла с 672 по се ще ний в сут ки до 21 тыс., а
основ ную часть по се ти те лей со ста ви ли мо ло дые
вы со ко опла чи ва емые спец иа лис ты.

Еще один при мер — Second Life. Эта трех мер-
ная все лен ная на счи ты ва ет уже око ло 14 млн уни-
ка ль ных поль зо ва те лей. В этой игре нет сце на рия,
за то в ней есть на ри со ван ные зем ля, во да, не бо.
Учас тни ки про екта со зда ют се бе пер со на жей —
ава тар, стро ят до ма, во дят ав то мо би ли, встре ча ют-
ся в вир ту аль ных ка фе с та ки ми же вир ту аль ны ми
дру зь ями. Успех этой все лен ной со сто ит в том, что
в ней мож но за ра ба ты вать игро вые де нь ги, ко то-
рые мож но пе ре вес ти по кур су в на сто ящие дол ла-
ры! Надо при знать, что Product Placement в этом
про екте про цве та ет — каж дая ува жа ющая се бя
ком па ния стре мит ся от крыть в нем свое пред ста ви-
те льс тво. Ве ду щие бан ки вы да ют интер нет-кре диты,

ав то кон цер ны про во дят вир ту аль ные гон ки «Фор -
му лы-1», опе ра то ры мо би ль ной свя зи бо рют ся за
вир ту аль ных або нен тов. В про екте про чно об осно-
ва лись та кие брен ды, как Adidas, Toyota, Intel, Coca-
Cola, Philips, Heineken. Смысл это го в сле ду ющем.
Пси хо ло ги счи та ют, что, если че ло век при вык в
сво ей вир ту аль ной жиз ни пить пи во опре де лен-
ной мар ки, но сить одеж ду опре де лен ных брен дов,
поль зо ва ть ся услу га ми кон крет ной ави аком па нии,
он и в ре аль нос ти бу дет ста ра ть ся по воз мож нос ти
ис по ль зо вать эти же брен ды.

ИС ПО ЛЬ ЗО ВА НИЕ БРЕНД-ПЕР СО НА ЖЕЙ 

Ис по ль зо ва ние бренд-пер со на жей в Се ти то -
же уже дав но из вес тно, но до сих пор не очень
рас прос тра не но. Чес тно го во ря, из пер со на жей,
ко то рые со зда ва лись имен но для Се ти, пре жде
все го мож но вспом нить по пу ляр ную до не дав не-
го вре ме ни Ма ся ню. В кам па ни ях за пад ных брен-
дов та кой по ло жи те ль ный опыт есть.

Не дав но Honda про во ди ла не стан дар тную
акцию в Се ти. На мик ро сайт бы ли вы ло же ны не-
ско ль ко му льт фи ль мов, сю жет ко то рых был до  -
во ль но прост: ав то мо биль Honda раз го ва ри ва ет
с раз ны ми жи вот ны ми — кро ли ком, осли ком,
кра бом и т.д. (рис. 2).

НЕСТАНДАРТНЫЕ КОММУНИКАЦИИ В СЕТИ ИНТЕРНЕТ
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Рис. 2. Рек лам ная кам па ния Honda
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Эти ро ли ки так же мож но бы ло ска чать на
YouTube. Ока за лось, что наи бо ль ший инте рес
был про явлен к ро ли ку с учас ти ем кра ба по име -
ни Джил, ко то рый пы тал ся ущип нуть всех окру-
жа ющих (бо лее 200 тыс. ска чи ва ний), и по пу ляр-
ный краб стал бренд-пер со на жем но вой инте рак-
тив ной кам па нии Honda. Бы ли со зда ны пер со-
на ль ный сайт кра ба, стра ни ца на MуSpace, в Се ти
орга ни зо ва ли сбор под пи сей в его за щи ту (яко бы
его хо тят снять со съе мок сле ду ющих ро ли ков),
на сай те про да ва лись су ве ни ры с его изо бра же-
ни ем, и да же был со здан блог, ко то рый ве ли от
име ни кра ба. Все ком му ни ка ции бы ли на прав ле-
ны на раз вле че ние поль зо ва те лей и на орга ни за-
цию вы со кой по се ща емос ти сай тов, при над ле жа-
щих Honda.

НЕ СТАН ДАР ТНЫЕ ПРО МО АКЦИИ

Все ча ще орга ни за ции при бе га ют к ис по ль зо-
ва нию не стан дар тных ком му ни ка ций в Интер не -
те, фак ти чес ки BTL-акци ям в Се ти. При чем де ла -
ют это не то ль ко FMCG-ком па нии, опе ра то ры
мо би ль ной свя зи и ав то ди ле ры, но и та кие кон-
сер ва тив ные инсти ту ты, как бан ки. Как об ычно
фи нан сис ты про дви га ют ипо те ку? Инфор ми ру ют
на се ле ние о су щес тву ющих про цен тах, по ка зы ва -
ют в рек ла ме изо бра же ния счас тли вых се мей —
все стан дар тно и очень пре сно. Если убрать ло го-
ти пы фи нан со вых учреж де ний, прак ти чес ки не-
воз мож но до га да ть ся, рек ла му ка ко го имен но
бан ка вы ви ди те.

Банк «УРАЛ СИБ» то же про дви гал ипо те ку (рис. 3).
Рек лам ная кам па ния бы ла рас счи та на на мо-

ло дых лю дей, ко то рые арен ду ют жи лье, и про хо-
ди ла под сло ганом «Хва тит сни мать! По ра по ку-
пать!» Был со здан спец иа ль ный про мо сайт, за й дя
на ко то рый вы встре ча лись с рас прос тра нен ны ми
ти па жа ми хо зя ев арен ду емых квар тир, ко то рые
вся чес ки ме ша ли вам зна ко ми ть ся с из ло жен ной
на сай те инфор ма ци ей — уве ли чи ва лись в раз ме-
рах, за пре ща ли, угро жа ли и т.д. По ми мо это го, на
сай те был со здан уни ка ль ный раз вле ка те ль ный

кон тент: игры, пси хо ло ги чес кие тес ты, ро ли ки.
Осо бен нос тью воз дей ствия бы ло и то, что поль зо-
ва тель да ле ко не сра зу по ни мал, что ком му ни ка-
ции идут от кон крет но го бан ка. Успех этой кам па-
нии был за прог рам ми ро ван в том чис ле и за счет
не стан дар тно го по сы ла. Раз вле кая це ле вую ау ди-
то рию, банк рас ска зал о сво ем про дук те в пол ном
со ответ ствии со схе мой AIDA: «вни ма ние — инте-
рес — же ла ние — дей ствие».

Еще при мер не стан дар тно го про дви же ния.
Ка кие эмо ции у вас вы зы ва ют брен ды на по ль ных
по кры тий? У под авля юще го бо ль шин ства ни ка-
ких, в луч шем слу чае мы вспо ми на ем ка кие-то от-
де ль ные на зва ния. Аме ри кан ский про изво ди тель
на по ль ных по кры тий Mohawk ре шил раз влечь
свою це ле вую ау ди то рию, орга ни зо вав вза имо-
дей ствие со сво им брен дом. На про мо сай те они
вос соз да ли на ча ло ря да из вес тных ска зок, пред-
ло жив по се ти те лям за кон чить их, свя зав с брен-
дом, и ока за лось, что Зо луш ка вов се не го рит же-
ла ни ем по ехать на бал, где ее ждет пре крас ный
принц, по то му что она влюб ле на… в ку хон ные
на по ль ные по кры тия от Mohawk. А злая вол шеб-
ни ца из сказ ки про Бе лос неж ку и семь гно мов, та,
ко то рая пы та ла зер ка ло: «Свет мой, зер ка ль це,
ска жи…», за ли ва ется сле за ми, по то му что зер ка-
ло от ве ти ло, что по кра со те ее пе ре ще го лял…
ду бо вый пар кет от Mohawk.

Но по ра зить поль зо ва те лей, пред ло жив им что-то
из ря да вон вы хо дя щее, мож но и с ис по ль зо ва ни ем

Павлова С.В.
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тра ди ци онных инстру мен тов, об еспе чив не стан-
дар тный под ход, на при мер так, как это сде лал ав-
то про изво ди тель Infinity, вы во дя на ры нок но вую
мо дель (рис. 4). На сай тах бы ли раз ме ще ны с ви -
ду об ычные бан не ры, но, ког да вы под но си ли к
ним кур сор, они открывались и вы по па да ли в
ком пь ютер ную игру. Вам пред ла га ли выб рать
одну из го ноч ных трасс и по го нять на но вом ав-
то мо би ле, а ког да вы про хо ди ли ка кой-ли бо осо -
бо слож ный учас ток трас сы, на экра не всплы ва-
ла под сказ ка: «Вы так за ме ча те ль но про шли этот
по во рот бла го да ря но вейшей ан ти бло ки ро воч -
ной сис те ме ко лес XXX» или «Ва ша ма ши на не
опро ки ну лась то ль ко бла го да ря сис те ме кур со-
вой устой чи вос ти YYY». Играя таким образом,
вы зна ко ми лись со все ми пре иму щес тва ми дан-
но го ав то мо би ля.

Мы рас смот ре ли шесть не стан дар тных тех но-
ло гий про дви же ния то ва ров и услуг в Интер не те,
рас ши ря ющих воз мож нос ти, ко то рые пред остав ля -
ют тра ди ци онные рек лам ные мед иа, а так же стан-
дар тные инстру мен ты интер нет-ком му ни ка ций.

Что бы дей ство вать эффек тив но, пол езно учи ты-
вать сле ду ющие ре ко мен да ции.

n Четко определите цели и задачи рекламной
кампании и правильно выбирайте инструменты
продвижения.

n Используйте нестандартный подход, чтобы
выделиться на фоне чужой рекламы, отстроиться
от конкурентов.

n Обращайтесь к специалистам — просите их
подобрать нестандартные инструменты.

У вас все по лу чит ся!

НЕСТАНДАРТНЫЕ КОММУНИКАЦИИ В СЕТИ ИНТЕРНЕТ
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Рис. 4. Рек лам ная кам па ния Infinity
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118 ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ n 06(48)2008

НОВЫЕ ФОРМАТЫ ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ — 
РАЗДРАЖИТЕЛЬ ДЛЯ ПОСЕТИТЕЛЕЙ САЙТА
ИЛИ ЭФФЕКТИВНЫЙ ИНСТРУМЕНТ 
ПРОДВИЖЕНИЯ? 

В следующем, 2009, году Рунету следует ожидать бума видеорекламы. Причиной

этого является распространение широкополосного вещания в Сети, что изменяет

и наше представление об интернет-рекламе в целом. 

КЛЮ ЧЕ ВЫЕ СЛО ВА: видеореклама, «вирусный» маркетинг,
прероллы, построллы, инроллы, видеосервис

ВИ ДЕ ОРЕК ЛА МА 

Инфор ма ция, под креп лен ная ярки ми ви зу аль-
ны ми об ра за ми и зву ко вы ми эффек та ми, по нят на
и лег ко за по ми на ется ау ди то ри ей, на ко то рую она
ори енти ро ва на. По этой при чи не ви де оро ли ки се-
год ня — один из са мых эффек тив ных спо со бов
пред остав ле ния инфор ма ции. Со ответ ствен но, и
рек лам ную инфор ма цию про ще все го до нес ти до
ау ди то рии с по мо щью ви де орек ла мы. 

О по пу ляр нос ти те ле ви де ния труд но ска зать
что-то но вое, те ле ви зор есть по чти в каж дом до -
ме. В Интер не те же тран сля ция ви део сдер жи ва-
лась лишь тех ни чес ки ми огра ни че ни ями. Но тех-
но ло гии не сто ят на мес те: со вер шен ству ются ка-
на лы свя зи, их ис по ль зо ва ние ста но вит ся де шев-
ле, раз ра ба ты ва ются но вые ви де око де ки, ко то-
рые по зво ля ют по лу чить луч шее ка чес тво ви део
при ме нь шем объ еме тра фи ка, рас тут мощ нос ти
ком пь юте ров. Сей час ком фор тный онлай но вый
про смотр кли пов, фи ль мов, пря мых ви де отран с-
 ля ций дос ту пен не то ль ко жи те лям Мос квы и
Санкт-Пе тер бур га, но и час ти ре ги онов, и та ри-
фы про дол жа ют де ше веть. Ведь рас тет спрос,

Данилов Егор Андреевич — руководитель отдела
интернет-проектов компании «Центр Высоких Тех -
нологий» и исполнительный директор компании
«Муви», владеющей видеосервисами myvi.ru и pulter.ru
(г. Санкт-Петербург)
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по вы ша ется пред ло же ние. Чис ло интер нет-
про вай де ров по сто янно рас тет. А ког да дос ту пен
быс трый Интер нет, мож но смот реть ви део сра зу,
не до жи да ясь пол но го ска чи ва ния, что го раз до
удоб нее. 

Ви де окон тент и рек ла ма тес но свя за ны друг с
дру гом. Ви де охос тин ги ста ли по пу ляр ны ми, к
ним при хо дят но вые рек ла мо да те ли. Это зна чит,
что мож но про дол жать улуч шать кон тент, де лать
но вые инте рес ные ро ли ки, охва ты вать бо ль шую
ау ди то рию. Та кая це поч ка мо жет про дол жа ть ся
до вы хо да ка чес тва ви де ома те ри алов на са мый
вы со кий уро вень. До пус тим, одна ав то мо би ль ная
фир ма на чнет раз ме щать ви де орек ла му в Интер -
не те — это бу дет вы де лять ее сре ди оста ль ных.
Впол не ве ро ятно, что все ав то мо би ль ные ком па-
нии ста нут ис по ль зо вать ви де орек ла му, и имен-
но тог да бу дет иметь зна че ние ка чес тво сня тых
ро ли ков. Так уже про изош ло и с га зет ной рек ла-
мой, и с те ле ви зи онной. Се год ня не воз мож но
пред ста вить се рь езную фир му без соб ствен но го
интер нет-сай та, это го во рит о том же, ведь со-
всем не дав но, де ся ток лет на зад, при выч ные те-
перь сай ты ко му-то то же ка за лись но вин ка ми, ко-
то рые ис по ль зо вать рис ко ван но.

Рек лам ное аген тство AdWatch про ве ло мас ш -
таб ное ис сле до ва ние рын ка ви де орек ла мы. По
ре зу ль та там, за пер вое по лу го дие 2008 г. на ви-
де орек ла му бы ло по тра че но 29,8 млн руб. с уче-
том НДС, что со став ля ет 1% от об ще го объ ема за-
трат на мед ийную рек ла му в Ру не те (2,9 млрд
руб. по оцен ке Ассо ци ации ком му ни ка ци онных
агентств Рос сии). По про гно зам AdWatch, к кон цу
2008 г. объ ем ви де орек ла мы вы рас тет до 1,2% от
об ще го объ ема интер нет-рек ла мы и со ста вит
87 млн руб.

Ви де орек ла ма в Интер не те — это не то ль ко
са ми ви де оро ли ки, но и раз лич ные эле мен ты, ко-
то рые в них встра ива ются: бан не ры, текст, инте р-
 ак тив ные кноп ки. Ло гич ный во прос: где мож но
раз ме щать ви де орек ла му? Под хо дя щих сай тов в
Ру не те сей час су щес тву ет дос та точ ное ко ли чес т -
во — это раз лич ные ви де охос тин ги, на ко то рых
пред став лен ви де окон тент, как ге не ри ру емый

са ми ми поль зо ва те ля ми-лю би те ля ми, так и сня-
тый про фес си она ла ми. Ви де оро ли ки мо гут быть
сня ты на лю би те льс кие ка ме ры или да же те ле фо-
ны, но при этом быть уни ка ль ны ми. Не всег да
про фес си она ль ный жур на лист, тем бо лее с нуж-
ным об ору до ва ни ем, явля ется сви де те лем инте-
рес но го соб ытия. А лю бой че ло век, дос тав из
кар ма на те ле фон, мо жет снять от лич ный сю жет,
ко то рый по том лег ко су ме ет вы ло жить в Интер -
нет. Су щес тву ют сай ты, ко то рые пред остав ля ют
воз мож ность про смот ра пря мых тран сля ций. Ну
и ко неч но сер ви сы, где дос туп ны для про смот ра
фи ль мы, кли пы, но во сти, стан дар тный те ле ви зи -
онный кон тент. Поль зо ва те ли при хо дят на все
вы ше пе ре чис лен ные сай ты, что бы смот реть ви -
део, по это му они го то вы и к ви де орек ла ме. Раз -
ме щая рек лам ные ви де ома те ри алы на дру гих
сай тах, впол не мож но ожи дать, что ау ди то рия бу -
дет к ним не го то ва.

Ви де орек ла ма име ет ряд пре иму ществ по
срав не нию с рекламой те ле ви зи онном эфи ре.
Не со мнен ным плю сом явля ется то, что лю ди
поль зу ются Интер не том не то ль ко до ма, но и в
офи се. Ви де о ро ли ки так же удоб но смот реть и на
мо би ль ных устрой ствах, смар тфо нах, ком му ни ка-
то рах. В слу чае с те ле эфи ром, не воз мож но ска-
зать, ско ль ко че ло век про смот ре ли ту или иную
пе ред ачу, для ро ли ков на ви де опор та лах дос туп-
на рас ши рен ная ста тис ти ка не то ль ко о ко ли чес -
тве про смот ров, но и о са мих поль зо ва те лях. Бо -
ль шин ство ви де охос тин гов пред остав ля ют сво им
рек ла мо да те лям ста тис ти ку от но си те ль но по ла и
воз рас та ау ди то рии. Кро ме то го, ста тис ти ку мож -
но вы вес ти по стра нам и го ро дам, в ко то рых жи -
вут зри те ли. Об эффек тив нос ти про ве ден ной рек-
лам ной кам па нии мож но су дить по от но ше нию ко-
ли чес тва про смот ров рек ла мы к чис лу пе ре хо дов
по ссыл ке. Есть воз мож ность де лать вы бор ки за
опре де лен ные пе ри оды, на при мер за не де лю или
за день. Не со став ля ет осо бо го тру да узнать, в ка -
кие ча сы и у ка кой ау ди то рии опре де лен ные ро ли-
ки поль зу ются наи бо ль шей по пу ляр нос тью. Со вре -
мен ные тех но ло гии по зво ля ют опе ра тив но под-
стра ивать рек ла му под за про сы поль зо вате лей,
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т.е. до ба вить в ро лик нуж ный текст или мо ди фи-
ци ро вать его в за ви си мос ти от ре ги она.

Бо ль ше все го ви део под хо дит для имид же вой
рек ла мы. Ка чес твен но из го тов лен ная рек ла ма
об яза те ль но оста вит о се бе впе чат ле ние. Есть
бо ль шая ве ро ятность, что в да ль ней шем поль зо-
ва тель вы бе рет тот бренд, ко то рый ему зна ком.
Но нуж но учи ты вать спец ифи ку Интер не та. Ког да
мы ви дим рек ла му то ва ра или сай та по те ле ви зо-
ру, у нас нет воз мож нос ти мгно вен но от ре аги ро-
вать, если рек ла ма нас за инте ре со ва ла, в луч шем
слу чае мож но по зво нить по ука зан ным те ле фо-
нам. Интер не ту же свой ствен на вы со кая инте рак-
тив ность. К при ме ру, если рек ла ми ру ется ка кая-
ни будь ком пь ютер ная про грам ма, му зы ка, кни ги
или фи ль мы в элек трон ном ви де, мож но сра зу же
пе ре йти по ссыл ке и со вер шить по куп ку, опла тив
то вар по кре дит ной кар те или элек трон ны ми
де нь га ми. Да же если речь идет о фи зи чес ких то-
ва рах, поль зо ва тель мо жет быс тро по пасть на
сайт, где го раз до бо ль ше инфор ма ции о то ва рах
и услу гах, чем мож но умес тить да же в са мую со-
дер жа те ль ную рек ла му. Ло гич но ис по ль зо вать
ви де орек ла му и для про дви же ния дру гих интер-
нет-про ектов, учи ты вая, что от клик от нее час то
бы ва ет в не ско ль ко раз вы ше об ычной бан нер-
ной или кон тек стной рек ла мы на сай тах.

Успех ре али за ции ви де орек ла мы в ко неч ном
ито ге за ви сит от по ни ма ния то го, ка кое пси хо ло-
ги чес кое вли яние ока зы ва ют ком му ни ка ци онные
эле мен ты интер нет-пре зен та ции: сце на рий, об -
раз, зву ко вая до рож ка. Так, хо ро шо за по ми на -
ются ис то рии, ли ней ные по вес тво ва ния, где есть
на ча ло, се ре ди на и ко нец. Это по зво ля ет ау ди то-
рии луч ше усва ивать инфор ма цию и остав лять в
па мя ти сущ ность со обще ния, что бы вер ну ть ся к
не му в бу ду щем. 

Се год няш ние зри те ли по ни ма ют толк в рек ла-
ме. Бо лее то го, за го ды про смот ра те ле ви де ния
они на учи лись ви деть не естес твен ность. Что бы
до нес ти до зри те ля инфор ма цию о ва шем за ме -
ча те ль ном про дук те, не обхо ди ма по мощь про-
фес си она лов, по ни ма ющих пси хо ло гию че ло-
ве ка, си дя ще го у мо ни то ра. На при мер, час то

не дос та точ ное вни ма ние уде ля ется зву ко вой до-
рож ке. Му зы ка про сто на кла ды ва ется на го то вое
ви део без осо бой це ли. А ведь му зы ка со зда ет
не обхо ди мую эмо ци она ль ную атмос фе ру, зна чи-
те ль но вли яет на на стро ение зри те ля. Звук че ло-
ве чес ко го го ло са об еспе чи ва ет со сре до то чен-
ность, вы ра зи те ль ность, чув ство близ ко го зна-
ком ства и инди ви ду аль ность.

Ви де орек ла ма от кры та для экс пе ри мен тов и
но вых ре ше ний. Сде ла ем об зор су щес тву ющих
фор ма тов ви де орек ла мы.

ТИ ПЫ ВИ ДЕ ОРЕК ЛА МЫ 

Пре рол лы, по строл лы, инрол лы 

Пре рол лы, по строл лы и инрол лы — это
встав ки рек лам но го ма те ри ала в ви де оро лик,
что на по ми на ет при выч ный фор мат те ле ви зи -
онной рек ла мы. Со ответ ствен но пре рол лы —
это рек лам ные ро ли ки, по ка зы ва емые пе ред
основ ным сю же том, инрол лы — внут ри, а по ст -
рол лы — в кон це. Об ычно та кую рек ла му поль-
зо ва тель не мо жет пе ре мо тать или от клю чить,
по это му по лу ча ется, что в мо мент тран сля ции
все его вни ма ние при ко ва но к рек лам ной за с -
тав ке. Для это го фор ма та рек ла мы воз мож на
ре али за ция тар ге тин га по кон тек сту ро ли ка,
бла го да ря че му та кая ви де орек ла ма пре вра ща е т-
 ся в от лич ный спо соб ком му ни ка ции с ко неч-
ным поль зо ва те лем.

Встро енная в ро ли ки рек ла ма по ка не очень по-
пу ляр на, т.к. по яви лась срав ни те ль но не дав но —
в кон це 2007 — на ча ле 2008 гг. К то му же на бо ль-
шин стве ви де охос тин гов пре обла да ют лю би те ль-
 с кие ро ли ки, раз ме щен ные са ми ми поль зо ва те-
лями. Та кие ро ли ки не мо гут га ран ти ро ва нно
быть ка чес твен ны ми и со дер жа те ль ными, что от-
вра ща ло мно гих рек ла мо да те лей от раз ме ще ния
в них рек ла мы. Но сей час в Интер не те по явля ется
все бо ль ше про фес си она ль но го ви де окон тен та.
Это из бав ля ет от не при ятных си ту аций, ког да рек-
ла ма рас по ла га ется по со сед ству с не умес тны ми

Данилов Е.А.
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сю же та ми. Не со мнен но, это го раз до бо лее за ман  -
чи вый ва ри ант для рек ла мо да те лей.

В но ябре 2008 г. на ша ком па ния «Му ви» за пус -
ти ла но вый про ект «Пу ль тер» — пер вый в Рос сии
ви де осер вис, со дер жа щий пол нос тью ли цен зи -
онный про фес си она ль ный ви де окон тент, в ос-
 нов ном с те ле ви зи онных ка на лов. На «Пу ль те ре»
дос туп ны для онлай но во го про смот ра те ле се ри -
алы, пол но мет раж ные до ку мен та ль ные и ху до же-
с твен ные фи ль мы, те ле шоу, спорт ивные пе ред а-
чи, но во сти и дет ские про грам мы. По сле по ка за
10–20 ми нут ма те ри ала встав ля ется рек лам ный
ро лик дли те ль нос тью 10–15 се кунд (рис. 1). Та -
ким об ра зом, фор мат очень по хож на тра ди ци он-
ный те ле ви зи онный по каз рек ла мы за тем лишь
ис клю че ни ем, что рек лам ный блок длит ся не ми-
ну ты, а не ско ль ко се кунд, по это му поль зо ва тель
не успе ва ет ис пы тать раз дра же ния из-за то го,
что его от орва ли от про смот ра лю би мо го шоу.
Это очень важ но, осо бен но если мы хо тим со з-
дать у зри те ля при ятные впе чат ле ния от рек ла-
ми ру емо го про дук та.

Не смот ря на от но си те ль ную но виз ну ис по ль-
зо ва ния та ких фор ма тов рек ла мы, мож но уже го-
во рить о тен ден ции по сто янно го удач но го

раз ме ще ния пре рол лов. На при мер, рек лам ная
кам па ния пи ва Miller с рек ла мой про екта mil-
lertv.ru бы ла очень точ но на це ле на на на шу ау ди-
то рию, бла го да ря че му CTR кам па нии (про цен т-
 ное от но ше ние пе ре хо дов по рек ла ме к ко ли чес -
тву по ка зов) со ста вил 11,43%. К при ме ру, CTR для
об ычной бан нер ной рек ла мы со став ля ет не бо -
лее 0,5%, а ча ще все го око ло 0,2%. Не пло хих ре-
зу ль та тов до би лись «Ме га фон» (CTR 8,45%) и Axe
(CTR 6,62%). Та ким об ра зом, эффек тив ность ви де -
орек ла мы ока за лась в де сят ки раз бо ль ше, чем
бан нер ной. Кро ме то го, эти циф ры го во рят лишь
о ко ли чес тве пе ре хо дов по рек лам ной ссыл ке, за-
по ми на емость же ви де орек ла мы го раз до луч ше.
По вы ша ется по пу ляр ность то вар ных ма рок, про-
дук тов или услуг, сра ба ты ва ет так на зы ва емая
имид же вая со став ля ющая рек ла мы.

Тикер — кон тек стный анонс 

Тикер пред став ля ет соб ой не бо ль шой бан нер,
ко то рый по ка зы ва ется на про тя же нии все го
про смот ра ви део. Та кая рек ла ма, как и опи сан-
ная вы ше, мо жет быть кон тек стной по от но ше-
нию к со дер жа нию са мо го ро ли ка. Ча ще все го
на по д обном бан не ре раз ме ща ются ло го тип
брен да и не бо ль шой рек лам ный текст (рис. 2).

НОВЫЕ ФОРМАТЫ ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ — РАЗДРАЖИТЕЛЬ ДЛЯ ПОСЕТИТЕЛЕЙ САЙТА ИЛИ ЭФФЕКТИВНЫЙ ИНСТРУМЕНТ ПРОДВИЖЕНИЯ? 

Рис. 1. Проект «Муви» 

Рис. 2. Тикер с логотипом бренда и рекламным текстом
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Call-out-пер со наж 

Ве сь ма эффек тив ным и ори ги на ль ным спо со-
бом рек ла мы мо жет быть ва ри ант об ра ще ния к
це ле вой ау ди то рии по сред ством ани ми ро ван но -
го пер со на жа (рис. 3). Та кой фор мат не обы чен
для поль зо ва те лей, по это му при вле ка ет по вы-
шен ное вни ма ние и луч ше за по ми на ется. Пер со -
наж инте рак тив но вза имо дей ству ет с поль зо ва-
те лем. Ка чес твен но про ри со ван ный му ль тип ли-
ка ци онный пер со наж мо жет одним сво им по-
явле ни ем за мет но сни зить раз дра же ние, выз ван-
ное рек ла мой. Осо бен но если по явле ние пер со-
на жа свя за но с основ ным сю же том. В ду ше каж-
до го из нас жи вет ре бе нок, по это му от но ше ние
к му льт фи ль мам из на ча ль но по ло жи те ль ное. Та -
кая рек ла ма бо ль ше на по ми на ет раз вле че ние и
вос при ни ма ется с бо ль шей бла гос клон нос тью.

Ви рус ная ви де орек ла ма 

Ви рус ная рек ла ма — один из са мых при ме ча-
те ль ных ви дов рек ла мы в Интер не те. Ча ще все го
это ви де оро ли ки, ко то рые с ви ду да же не на по-
ми на ют рек ла му. Это мо жет быть про сто за бав-
ный, инте рес ный ро лик, ко то рый поль зо ва те ли
са ми с удо во льс тви ем смот рят по не ско ль ко раз,

да еще и де лят ся с дру зь ями, рас сы лая им ссыл ки
или опи сы вая впе чат ле ния в сво ем бло ге. Но не-
воз мож но рас ска зать со дер жа ние ро ли ка, не
упо мя нув рек ла ми ру емый в нем то вар или
бренд. Ко неч но же, для ла ви ны про смот ров не-
обхо дим тол чок, ко то рый об еспе чи ва ет ви де о-
 пор тал, где раз ме ща ется рек ла ма.

Бы ва ют рек лам ные ро ли ки, ко то рые из на  -
ча ль но не за ду мы ва лись как ви рус ные. На при -
мер, ви де оро лик от рос сий ско го офи са фир мы
Google, рас ска зы ва ющий о ра бо те по что во го
сер ви са Gmail.com. Ро лик по лу чил от лич ный от -
зыв со сто ро ны поль зо ва те лей. Бла го да ря пре-
крас но му ис пол не нию и пра ви ль ной под аче на
myvi.ru ро лик соб рал бо лее 50 тыс. про смот ров.

Мас штаб ную ви рус ную рек лам ную кам па нию
в во сь ми стра нах ми ра раз вер ну ла сту дия The
Viral Factory по за ка зу ки но ком па нии Paramaunt
Pictures для про дви же ния фи ль ма Cloverfield
(«Мон стро»). Бы ла по ка за на рек ла ма стран но го
фи ль ма без на зва ния, под роб нос ти о ко то ром
мож но бы ло на йти на спец иа ль ных сай тах. Поль зо -
ва те лям пред ло жи ли инте рес ную игру, в ко то рой
бы ло не обхо ди мо рас пу ты вать за гад ки. Ре зу ль   -
та том этой кам па нии ста ло привлечение  ты ся чи
актив ных игро ков, ко то рые рас ска зы ва ли о сво -
их рас сле до ва ни ях и дос ти же ни ях в бло гах и на
фо ру мах, при вле кая инте рес но вой пуб ли ки.

Лю бо пыт но, что по об щим ре зу ль та там (ко ли-
чес тво ссы лок, ка чес тво пуб ли ка ций и ко ли чес -
тво про смот ров ро ли ка) Рос сия за ня ла вто рое
мес то. Это ста ло при ятной не ожи дан нос тью для
ком па нии Paramaunt Pictures. Для нас же это бы -
ло оче ред ным под твер жде ни ем ощу ти мо го рос -
та увле че ния ви де окон тен том рос сий ских поль-
зо ва те лей Интер не та. 

Ком би ни ро ва ние рек лам ных фор ма тов 

На сер ви сах «Му ви» так же ис по ль зу ются раз-
лич ные ва ри анты ком би ни ро ва ния рек лам ных
фор ма тов. К при ме ру, клик по рек ла ме в пле ере
действует как об ычный бан не р, т. е. осуществляет-
ся пе ре ход по ссыл ке. Это со зда ет воз мож ность

Данилов Е.А.

Рис. 3. При мер ис по ль зо ва ния call-out-пер со на жа
в ви де оро ли ке
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вов ле че ния поль зо ва те ля в про цесс, пре вра щения
рек ла мы в увле ка те ль ное инте рак тив ное при-
клю че ние.

БУ ДУ ЩЕЕ ВИ ДЕ ОРЕК ЛА МЫ 

Бу ду щее ви де орек ла мы на пря мую за ви сит от
бу ду ще го ви де окон тен та в Интер не те. По явле ние
про фес си она ль но го ав то рско го ви де ома те ри ала
дол жно сти му ли ро вать тем пы раз ви тия ви де о-
 рек ла мы. По дан ным TNS (не за ви си мая ис сле до-
ва те льс кая орга ни за ция, не свя зан ная ни с каки-
ми мед иа или рек лам ной груп пой), на се год няш-
ний мо мент основ ные по тре би те ли ви де окон тен-
та — это муж чи ны в воз рас те 18–34 лет, сту ден ты
и спец иа лис ты. Се рь езные но во стные и ана ли ти-
чес кие пе ред ачи, а так же спорт ивные про грам-
мы дол жны при влечь бо лее ши ро кую ау ди то-
рию: лю дей стар ших воз рас тов, ме нед же ров,
ру ко во ди те лей. Су щес тву ет тен ден ция пе ре хода

ау ди то рии те ле ка на лов в Интер нет. Ком пь ютер -
ный ви де окон тент по зво ля ет не за ви сеть от вре-
ме ни по ка за той или иной про грам мы. Зри тель
сам фор ми ру ет эфир, от би рая для про смот ра
имен но то, что ему инте рес но. Та ким об ра зом, и
ви де орек ла ма, ба зи ру юща яся на кон тек стном по-
ка зе, бу дет ме нее раз дра жать поль зо ва те ля, т.к.
то же бу дет со ответ ство вать его инте ре сам. Все
это по ло жи те ль но ска жет ся на на сы ще нии ка пи-
та лом рын ка ви де орек ла мы.

Ко неч но, ка чес тво са мой рек ла мы то же ока-
зы ва ет зна чи те ль ное вли яние на ее раз ви тие.
Чем инте рес нее, ори ги на ль нее рек ла ма, тем луч -
ше к ней бу дут от но си ть ся поль зо ва те ли, бла го
бо ль шой вы бор фор ма тов предоставляет об шир-
ное поле для де яте ль нос ти рек лам ных агентств.
Инте рес ный факт: ори ги на ль ный рек лам ный ро -
лик пи ва Guinness на хо дит ся сре ди ли де ров по
ко ли чес тву про смот ров на myvi.ru, и это про-
изош ло без до пол ни те ль но го про дви же ния со
сто ро ны ви де о сер ви са.

НОВЫЕ ФОРМАТЫ ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ — РАЗДРАЖИТЕЛЬ ДЛЯ ПОСЕТИТЕЛЕЙ САЙТА ИЛИ ЭФФЕКТИВНЫЙ ИНСТРУМЕНТ ПРОДВИЖЕНИЯ? 
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ПОДКАСТИНГ — ЭКСПЕРИМЕНТАЛЬНЫЙ 
ФОРМАТ КОММУНИКАЦИИ

В данной статье рассказывается о новом формате СМИ — подкастах — и воз-

можных способах его использования в процессе маркетинговых коммуникаций с

целевой аудиторией. Автор подчеркивает тот факт, что явление подкастинга не

ограничено любительскими передачами и его нельзя сводить к сфере молодеж-

ных хобби. Подкасты могут быть полезным средством привлечения и информи-

рования представителей целевой аудитории, а также инструментом построения

более прочных отношений с существующими потребителями.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: Интернет, интернет-реклама, инструмент
интернет-продвижения, подкаст, подкастинг, подкастер

В последние годы специалисты по маркетингу и
рекламе часто встречаются с прогнозами о
значительном повышении доли интернет-рекла-
мы за счет других традиционных медиа.
Авторами прогнозов являются не только иссле-
довательские компании Европы и Америки, где
всеобщая интернетизация населения — неоспо-
римый факт. Российские специалисты делают
аналогичные выводы, т.к. наше общество, пусть с
опозданием, но двигается в том же направлении.

Например, на конференции по интернет-рек-
ламе «Измени сознание», прошедшей в конце
мая 2008 г. в Непале, собрались представители
таких компаний, как «Яндекс», Rambler, РИА
«Новости», журнал «Эксперт», ИД «Коммер-
сант», ИД «Афиша» и др. На мероприятии был за-
читан доклад специалистов TNS Gallup Media, ин-
тернет-измерения которой считаются стандар-
том при составлении медиапланов. В соот-
ветствии с докладом, в 2007 г. в России реклама
в Интернете занимала 2% в общей структуре
рекламного рынка. В 2012 г. эта доля составит 6%.
Этот все еще небольшой процент, тем не менее,
продолжит свой рост гораздо более высокими

Каладжян Армен Азатович — директор по рекламе
и связям с общественностью «Группы Калигула».
Работает в данной сфере с 2002 г. Ведет персональный
блог, посвященный интернет-маркетингу — «Марке-
тинг по другую сторону экрана» (http://btsmarketing.com)
(г. Москва)
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темпами, чем доля любого из конкурентов по
маркетинговым коммуникациям. Также Интер-
нет не прекратит аккумулировать наиболее «ка-
чественную», т.е. платежеспособную и готовую к
развитию своих потребительских привычек ауди-
торию.

ОСОБЕННОСТИ ПОДКАСТИНГА

Из числа инструментов интернет-продвиже-
ния, таких как медийная, контекстная или пове-
денческая реклама, промосайты или флеш-игры,
один сильно обделен вниманием маркетологов.
Это подкасты.

Термин «подкаст» (от англ. podcast) появился
на свет благодаря объединению двух слов: iPod
(название плеера компании Apple) и broadcast
(«вещать»). Впрочем, подкасты можно прослу-
шивать не только на упомянутых плеерах.
Название объясняется тем, что Apple первой
приступила к популяризации этого формата ве-
щания при помощи своего программного обес-
печения — iTunes. На самом деле подкас-
тинг — способ публикации аудио- и видеопотоков
в Интернете, а подкасты — короткие радио- 
или видеопрограммы, которые можно прослу-
шать / просмотреть на компьютере или загрузить
в плеер.

Создание и публикация подкастов доступны
даже частному лицу и не требуют глубоких по-
знаний в звукозаписи или навыков профессио-
нального режиссера. Изначально подкасты слу-
жили игрушкой в руках любителей-одиночек и
лишь позднее обратили на себя внимание кор-
пораций.

В настоящее время уже можно говорить о
рынке любительских передач. Помимо iTunes за
рубежом работает большое количество других
крупных агрегаторов подкастов, например Odeo,
Libsyn, PodOmatic и многие другие. Помимо спе-
циализированных ресурсов отдельные площадки
для подкастов выделяют ведущие доткомы (доме-
ны верхнего уровня, в которых зарегистрированы

преимущественно коммерческие организации).
Так, в 2005 г. был открыт каталог Yahoo! Podcasts,
а другой интернет-гигант, Google, при помощи
рекламной кампании постарался обратить внима-
ние подкастеров (авторов подкастов) на новый
сервис по хранению данных — Google Base.

Одновременно идут работы по внедрению ин-
тернет-поиска по подкастам, а выделение диско-
вого пространства для подкастов становится от-
дельным направлением деятельности хостинго-
вых компаний.

Как итог — на Западе подкасты стали замет-
ной единицей Сети. По данным американской ис-
следовательской компании Edison Media
Research, в январе 2008 г. 18% жителей США слу-
шали подкасты, что на 5% больше по сравнению
с предыдущим годом. Рост интереса к подкастам
рука об руку идет с ростом интереса к онлайн-ве-
щанию в целом. Например, традиционные 
FM-станции постепенно теряют популярность —
на первый план выходит интернет-радио.

В России явление подкастинга далеко не столь
заметно. Единственный крупный и одновремен-
но первый агрегатор подкастов — Russian-
Podcasting, созданный главным популяризато-
ром нового формата — виджеем MTV Василием
Стрельниковым. Каких-либо достоверных и под-
робных статистических данных по подкастингу в
России не существует.

Положение подкастинга в России можно оха-
рактеризовать как двойственное. С одной стороны,
это широко известный и популярный среди актив-
ных опытных пользователей Интернета формат. 
С другой — ареал распространения подкастов ог-
раничен небольшим количеством крупнейших го-
родов. Подкастинг — явление модное, однако в
Сети нет подкастеров-«звезд» с многотысячной
аудиторией и доходами от рекламы. Подкасты
предоставляют новые возможности для воздей-
ствия на целевую аудиторию, но использование
подкастов в коммерческих целях — настоящая
экзотика.

Перечислим факторы, препятствующие по-
пуляризации подкастов в корпоративной среде.

ПОДКАСТИНГ — ЭКСПЕРИМЕНТАЛЬНЫЙ ФОРМАТ КОММУНИКАЦИИ
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n Слабая информированность руководите-
лей компаний и специалистов по маркетингу.
О подкастах либо не знают ничего, либо считают
их «несерьезным» занятием, молодежным хоб-
би. Лучший способ составить представление о
подкастинге — подписаться на несколько пере-
дач и прослушать их. Однако в Рунете очень мало
качественных подкастов, еще меньше пе-
редач, подготовленных крупными, уважаемыми
компаниями.

n Небольшой процент аудитории Интер-
нета. По данным TNS Gallup Media, месячная
аудитория Сети зимой 2007–2008 гг. составила
22% от численности населения, или 25 млн чело-
век. Разумеется, намного меньше людей выходят
в Интернет ежедневно и, соответственно, хоро-
шо знакомы с современными форматами переда-
чи информации.

n Небольшой опыт работы в Интернете.
Большая часть населения использует Интернет
«по старинке»: для поиска информации, чтения
новостей и обмена почтовыми сообщениями.
Лишь самые известные, «раскрученные» явления
web 2.0 (например, популярные социальные
сети) смогли обратить на себя всеобщее внима-
ние. Регулярное обращение к подкастам и тем
более их создание требуют совершенно другого
уровня знакомства с возможностями Сети.

n Низкая скорость связи. Широкополосная
связь пришла в дома только немногих жителей
городов-миллионеров. Если в Москве быстрым
Интернетом пользуются 88% «домашних» поль-
зователей, то по России в целом этот показатель
составляет 59%. Несмотря на то что доля высоко-
скоростного соединения среди офисных пользо-
вателей в стране достигла 74%, для подкастинга
этот показатель не так важен. Дело в том, что во
многих компаниях существуют ограничения или
запреты на скачивание файлов. Подкаст — тот же
файл, причем в своем видеовоплощении он
может быть довольно объемным и достигать не-
скольких сотен мегабайт.

n Отсутствие понимания того, как мож-
но использовать подкасты в маркетинге.

Примеров подобного использования в отечес-
твенной практике очень немного, а зарубежные
либо неизвестны широкой публике, либо воспри-
нимаются с традиционным скепсисом («это там, а
у нас все по-другому»).

n Отсутствие необходимых технических
знаний и ресурсов для создания подкастов.
Подкаст может быть подготовлен в домашних
условиях непрофессионалом, однако для записи
даже простой звуковой передачи требуется ми-
нимальный набор программного обеспечения и
оборудования, а также очень желательны хоро-
шие дикторские способности ведущего.

В этой статье мы приведем несколько приме-
ров использования подкастов в маркетинговых
целях. Однако сначала опишем сильные стороны
подкастинга. В отличие от фаворитов интернет-
рекламы (например, баннеров или контекста),
подкасты сочетают в себе черты сразу трех
медиа:

1) Интернета;
2) радио;
3) телевидения.

Интернет

n Привлекательная аудитория. Это опыт-
ные пользователи персональных компьютеров,
которых характеризуют:

— техническая подкованность;
— интерес к новым технологиям и в целом к

благам цивилизации;
— открытость новому, готовность экспери-

ментировать;
— заинтересованность в разнообразных ис-

точниках информации по избранной теме.
n Удобство и быстрота распространения.

При помощи бесплатных интернет-площадок для
подкастеров можно оперативно выложить в 
Сеть новую передачу и обратить на себя внима-
ние большого количества людей. Технология
подкастинга предоставляет пользователям воз-
можность подписаться на любимые программы.

Каладжян А.А.

AlmIM_Part__3__  14.02.2012  14:12  Page 126



АЛЬМАНАХ ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ. РЕКЛАМА В БЛОГАХ И СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ n 01 2012 127

n Отсутствие границ и расстояний. В Сети
можно действовать глобально. Для информи-
рования преданной и заинтересованной аудито-
рии по всему миру достаточно использовать
всего одну площадку, например корпоратив-
ный сайт.

n Низкая стоимость. Создание и размеще-
ние аудио- и тем более видеопрограммы такой
же длительности (5–15 минут) на радио и ТВ
будет несоизмеримо выше. Для многих компаний
и создателей информационных поводов доступ
на данные площадки полностью закрыт. 
В отличие от них, на просторах демократичного и
«резинового» Интернета есть место для каждого.
Здесь любой может найти свою аудиторию, при
этом выход на нее станет совершенно бесплат-
ным.

n Обратная связь. Подкасты могут аккумули-
ровать ответную реакцию пользователей в виде
комментариев к каждой программе. Также по-
пулярность подкаста легко оценить при помощи
статистики скачиваний.

n Поисковые машины. Использование под-
кастинга делает присутствие компании в Интер-
нете более заметным, а службы поиска выдают
большее количество результатов по ключевому
слову.

n Имидж. Наличие подкаста формирует
образ современной инновационной компании.

Радио 

n Контакт с целевой аудиторией в дороге.
Подкастинг часто называют любительским ра-
дио, однако это не совсем верно. Чаще всего под-
касты представляют собой короткую аудиоза-
пись, которая скачивается на плеер и прослуши-
вается дома, в дороге или на работе. Этот факт
роднит подкасты с радиопередачами, которые
можно слушать без отрыва от другой деятельно-
сти.

n Отсутствие рекламы, музыки и диджеев.
Радио теряет ту часть аудитории, которую от-
талкивают однообразие и узость музыкальных

форматов, поверхностная подача информации,
самовыражение диджеев, рекламные паузы,
общая направленность на культурно незрелых
слушателей. Наиболее требовательные люди де-
лают выбор в пользу интернет-радио и подкас-
тов. Подкасты предлагают им любимый и при-
вычный аудиоформат без раздражающего бал-
лас-
та и других недостатков традиционного радио-
вещания.

n Оперативность. В некоторых случаях
аудиопередачу можно подготовить быстрее, чем
написать текст или тем более снять ролик. Запись
простого монолога — короткого сообщения или
рассказа — не требует мучительной работы над
стилем или проверки правописания.
Безыскусность, шероховатость в разговоре вос-
принимаются с большим снисхождением, чем
ошибки при письме. Естественность, импровиза-
ция не вызовут подозрений о том, что вам читает
«по бумажке» равнодушный диктор.

n Эмоциональное воздействие. Несмотря
на то что, по мнению психологов, аудиалы состав-
ляют не больше 10% населения, речь и звуки спо-
собны воздействовать на эмоциональное состоя-
ние каждого человека. Приятная мелодия и
тембр голоса ведущего, грамотно расставленные
интонации — все эти звуковые инструменты спо-
собствуют популярности подкаста.

Телевидение

n Визуальность. «Голубые экраны» открыты
лишь для самых крупных игроков рынка, самых
крупных бюджетов или создателей самых замет-
ных новостных поводов. Популярность интернет-
видео объясняется не только доступностью
самой технологии и ростом скорости связи, но и
способностью Сети вмещать в себя любой продукт
творчества. Подкаст может выступать в роли теле-
видения для узкой целевой аудитории: клиентов,
партнеров, сотрудников компании или представи-
телей СМИ. Уже сейчас начинают говорить о за-
рождении так называемых видеопресс-релизов.
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n Элитарность. Если телевидение ориенти-
руется на массовую аудиторию со средним дохо-
дом (или ниже среднего), то видеоподкасты в
России смотрят люди с большим достатком. Для
скачивания видеоподкастов требуется высоко-
скоростное соединение, а для их просмотра ис-
пользуются дорогостоящие плееры с большими
экранами.

n Фильмы. Ряд компаний с серьезным рек-
ламным бюджетом позволяют себе спонсировать
художественные фильмы. Для создания собствен-
ного фильма, документального очерка или даже
сериала в формате подкаста потребуются гораз-
до меньшие средства. Разумеется, в этом случае
затруднительно говорить о профессиональном
кино, однако в Интернете ценятся именно ориги-
нальность и уникальность любительского видео.

ПРИМЕРЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ПОДКАСТОВ

1. С формальной точки зрения у компаний
есть два пути в мир подкастинга:

1) реклама;
2) спонсирование известных подкастов или

запуск собственного проекта.
Однако в российских условиях первый путь

пока затруднителен. Во-первых, в стране нет не-
зависимых подкастеров с многотысячной аудито-
рией, во-вторых, даже самые популярные про-
граммы не располагают качественной статисти-
кой о ее точном размере, демографических и со-
циальных характеристиках.

Более того, и за рубежом примеры коммер-
чески успешных подкастеров единичны. Одним
из таких является программа Брайана Кларка о
винах Grape Radio, которая приносит своему соз-
дателю несколько тысяч долларов в месяц. В боль-
шинстве случаев корпорации предпочитают экс-
периментировать с собственным контентом.

Каждую неделю крупнейший интернет-магазин
Amazon.com предлагает интервью с авторами
книг, режиссерами и музыкантами. Известные
люди рассказывают о своих работах и, разумеется,

о тех из них, которые можно приобрести на
Amazon.com. Таким образом, общение с интерес-
ными для целевой аудитории деятелями литера-
туры и искусства одновременно становится анон-
сом конкретного товара.

Похожая модель используется в украинском
подкасте «Бизнес-книга». Эта еженедельная пере-
дача создается совместными усилиями издатель-
ства «Баланс Бизнес Букс», киевского магазина
«Бизнес-Книга» и «Первого делового телевизион-
ного канала». Каждый выпуск программы посвя-
щен книгам определенной бизнес-тематики или
какого-либо издательства. Например, в одном из
последних выпусков шел разговор о московском
издательстве «Манн, Иванов и Фербер».
Интересно, что последнее также занимается под-
готовкой собственных аудиоподкастов, которые
можно найти на сайте издательства. Формат тот
же, проверенный: рассказы о книгах и интервью
с известными людьми.

2. Просвещением целевой аудитории при по-
мощи подкастов (подготовка рассказов о продук-
ции) занимаются компании Nikon, Shell, Orbitz и
Hewlett-Packard.

Компания Nikon не стала заниматься созданием
собственной программы, а разместила рекламу на
популярном подкасте о технике. Ролик с акцентом
на технических особенностях рассказывал о новой
серии камер Coolpix. В отличие от рекламы на те-
левидении и радио, при продвижении в тематиче-
ских подкастах не стоит увлекаться эмоциональны-
ми эпитетами, громкими слоганами и прочими ти-
пичными элементами традиционных роликов.
Аудитория подкастов по достоинству оценит со-
держательную информацию, в поисках которой
она сделала выбор в пользу новых медиа.

В собственном подкасте компания Shell рас-
сказывает об инновациях и технологиях, которые
применяются для добычи нефти. Текстовый вари-
ант передачи предлагается скачать на сайте ком-
пании.

Одна из крупнейших туристических компа-
ний Orbitz в рамках собственного проекта Insider
Podcast повествует о самых интересных местах

Каладжян А.А.
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какого-либо города; ресторанах, барах и клубах,
в которых предпочитают отдыхать местные жи-
тели. Каждый выпуск — это аудиопутеводитель:
прослушав его, можно получить только практи-
ческую информацию для путешественников.

Hewlett-Packard выпускает сразу несколько
подкастов в аудио- и видеоформате. Передача HP
OpenView предназначена для корпоративной
среды: в ней рассказывается о технологиях ком-
пании, которые могут помочь в развитии бизнеса.
Цикл видеороликов HP Corporate TV посвящен
повседневным событиям, происходящим в Hewlett-
Packard: мероприятиям, разработке новых про-
дуктов, очередным рекламным кампаниям. Также
здесь можно посмотреть интервью с руководите-
лями корпорации.

Самым известным «просветительским» про-
ектом в России можно назвать «Радио «Билайн».
Подкаст рассказывал о результатах тестов новых
сервисов, предлагал малоизвестные сведения об
услугах оператора, делился планами «ВымпелКома»
в России и ближнем зарубежье, озвучивал мне-
ния потребителей о работе компании. К сожале-
нию, последнее обновление подкаста имело место
в сентябре прошлого года.

3. От просветительских проектов полшага до
образовательных. Самым известным учебным за-
ведением-подкастером является университет
Stanford. Бесплатные курсы лекций по различ-
ным дисциплинам выложены в специальном раз-
деле интернет-магазина iTunes U. Два подкаста
посвящены собственно университету (Stanford
Today и Stanford Online Tour) и предназначены
для абитуриентов и студентов вуза. Таким обра-
зом, подкасты создают дополнительную площад-
ку для рекламы, внешнего и внутреннего PR.

Также известны передачи немецкой радио-
станции Deutsche Welle, созданные для изучаю-
щих немецкий язык.

4. Одним из самых распространенных форма-
тов можно назвать новостной подкаст. Многие
крупные телекомпании и печатные издания вы-
кладывают в Интернете подкаст-версии своих вы-
пусков. В России одним из первых новостных

подкастеров стала газета «Ведомости», которая
посвящает аудиовыпуски либо какой-то одной
теме, либо анонсу наиболее заметных новостей.
Правда, в отличие от зарубежных коллег, отече-
ственные журналисты пока только эксперимен-
тируют: их подкасты не обновляются ежедневно.

Другим примером отечественного новостного
подкаста является программа «Новости и анали-
тика компании «Альпари». Его эксперименталь-
ность наглядно иллюстрирует тот факт, что ана-
лиз рынков и биржевые новости выходят при-
мерно раз в неделю. Понятно, что практикующе-
му трейдеру нужны более оперативные и чаще
обновляемые источники информации.

5. Подкасты не обязательно должны содер-
жать сведения о самой компании. Имиджевая со-
ставляющая подкастинга особенно заметна на
примере проекта Pan American World Airways.
Еженедельно компания выкладывала на своем
сайте записи монологов популярной писательни-
цы и телеведущей Мишель Хаммонд.

Компания Bacardi связала свое имя с модной
танцевальной музыкой, благодаря чему подкаст
Bacardi Radio привлек внимание любителей клуб-
ной жизни.

В свою очередь марка Cadbury Schweppes ре-
шила привлечь творческие силы непрофессиона-
лов и объявила на своем сайте о начале конкурса
My Way. Согласно его правилам все желающие
могли прислать свои аудиозаписи и услышать их
обсуждение в одноименном подкасте. Победитель
получил возможность познакомиться с извест-
ным лондонским продюсером.

Другой популярный развлекательный проект —
«Диалоги о кофе» сети кофеен Sturbucks. Аудио-
подкасты предлагали «подслушать» разговоры
посетителей кафе. На самом деле диалоги были
не реальными, а постановочными.

Слово «экспериментировать», которое мы
часто использовали в этой статье, неслучайно: до
сих пор подкастинг остается экспериментальной
формой рекламы. С его помощью рекламодатель
создает себе определенный имидж, предлагает
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дополнительную услугу постоянным клиентам
или ищет контакта с молодежной аудиторией.

Наверное, пока рано говорить о подкастинг-
продвижении и его эффективности с точки зре-
ния роста продаж. В настоящее время, и особен-
но в России, использование подкастов — «пробы
пера» и работа на имидж. Однако приведенных

примеров достаточно, чтобы продемонстриро-
вать потенциал нового средства коммуникации с
целевой аудиторией. Возможно, уже сейчас есть
смысл потренироваться в его использовании,
чтобы в будущем, когда аудитория подкастов не-
избежно вырастет, он не остался маркетинговой
terra incognita.

Каладжян А.А.
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МАРКЕТИНГ В ВИРТУАЛЬНЫХ СРЕДАХ 
С ПОЗИЦИЙ СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКОГО
ПОДХОДА. ВИРТУАЛЬНЫЙ ОБМЕН 
С ТОЧКИ ЗРЕНИЯ ПСИХОЛОГИИ УЧАСТНИКОВ

В статье представлены предпосылки анализа ситуации обмена в виртуальных сре-

дах с точки зрения социально-психологического подхода, в частности психоис-

тории, поскольку на развитие виртуального общения существенно влияют со-

ставляющие ее факторы функционирования социума. Рассмотрены положения,

приводящие к получению уравнений психоистории. Приведены результаты при-

менения выведенных уравнений для прогнозирования развития интернет-мар-

кетинга.

КЛЮ ЧЕ ВЫЕ СЛО ВА: психоистория, фракционал, уровень 
продаж

В редакционной статье на cайте информационной
сети поддержки межрегионального делового со-
трудничества отмечается, что Интернет — это
новый этап создания мирового информационного
пространства [25]. Принципиальным моментом
реформирования России стало ее полноценное
вхождение в мировое экономическое и информа-
ционное пространство. Соответственно, в стране
активно развивается и интернет-маркетинг, кото-
рый имеет определенные особенности.

Традиционные виды маркетинга, как было по-
казано в первой части статьи [18], все более до-
полняются новыми формами обмена, распреде-
ленными на континууме (рис. 1).

И.В. Успенский считает, что в связи с использо-
ванием Интернета появляются новые особенно-
сти и преимущества [23]. Исследователь сравнива-
ет интернет-маркетинг с маркетингом, основан-
ным на традиционных технологиях, среди кото-
рых выделяются:

n переход ключевой роли от производителей
к потребителям;

n глобализация деятельности и снижение
трансактных издержек;

Сур ков Сер гей Алек са нд ро вич — к. т. н., ве ду щий ть -
ю тор Меж ду на род но го инс ти ту та ме не дж мен та ЛИНК
(г. Моск ва)
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n изменение временного масштаба в вирту-
альных средах;

n персонализация взаимодействия — пере-
ход к личному общению продавца с покупателем.

Ю. Смирнова и А. Минин [12] приводят пере-
чень услуг, включаемых интернет-агентствами
Рунета в комплекс услуг по интернет-маркетингу:

n маркетинговый аудит сайта;
n продвижение сайта в поисковых системах

(оптимизация и раскрутка сайта, SEO);
n непоисковое продвижение сайта и т.д.
Они отмечают, что грамотное использование

интернет-маркетинга позволяет не только до-
биться повышения осведомленности о сайте ком-
пании, рекламировать ее услуги, формировать
позитивный имидж компании, но и повысить про-
дажи, используя инструменты, традиционные для
офлайнового маркетинга.

С. Базанова концентрирует свое внимание на
использовании интернет-маркетинга в раскрутке
промышленного бренда, считая это нестандарт-
ной задачей, которая должна решаться такими же
методами [3]. При этом она отмечает, что не-
эффективное использование Интернета как ин-
струмента маркетинга может привести к некото-
рым отрицательным результатам. Например, ру-
ководство компании, которое плохо разбирается
в интернет-реалиях, может сделать вывод, что

интернет-представительство не способно прино-
сить прибыль. Следовательно, сайт компании пе-
рестанут развивать, а это может нанести ущерб
имиджу компании. Кроме того, может приоста-
новиться развитие не только одной отдельно
взятой организации, но и отрасли в целом. По
мнению С. Базановой, это происходит потому,
что неискушенные пользователи не знают
принципов ранжирования сайтов поисковыми
системами, в связи с чем они воспринимают по-
лученный результат как отражение состояния
отрасли, а сайты, ссылки на которые занимают
высокие позиции, — как сайты компаний, луч-
ших в данном секторе. Однако информация,
размещенная на сайтах, которые занимают пер-
вые строки в результатах поиска, часто не соот-
ветствует реальному положению дел, и потен-
циальный клиент уходит. Торможение развития
отрасли приостанавливает развитие отече-
ственного производственного сектора в целом.
Для того чтобы этого избежать, Д. Смакотин
[11] рекомендует максимально автоматизиро-
вать электронное общение с потенциальными
клиентами, соблюдать оптимальное соотноше-
ние времени, энергии и чисел, т.е. разумно
подходить к своим затратам и ожидаемой отда-
че, а также организовать долговременное воз-
действие на целевую аудиторию. При этом он
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Рис. 1. Континуум видов маркетинга
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предлагает не забывать о следующих психоло-
гических принципах интернет-маркетинга:

n необходимость завоевания доверия из-за
наличия «кибер-занавеса»;

n возможность стать для кандидата ничуть не
менее ценным, чем перспективы бизнеса;

n умение дать потенциальным клиентам на-
дежду на повышение уровня жизни;

n открытость в предоставлении сведений об
источнике бизнес-предложения в интернет-мар-
кетинговой деятельности.

Кроме того, потенциальные клиенты надеются
на долговременное знакомство и сотрудничест во,
а также ищут в сети рекламируемый объект, в до-
стоверность которого они бы поверили. Именно
поэтому при общении с потенциальными партне-
рами необходимо дать им понять, что у вас дей-
ствительно есть продукт, способный привнес ти в
их жизнь улучшения и новые возможности.
Подобным образом должен предлагать свой про-
дукт отправитель сообщения, рекрутирующий
клиентов с помощью Интернета. Далее потенци-
альные покупатели услуг в рамках интернет-мар-
кетинга будут искать уже тех, кто поверит им.

К. Волошин [4] рассматривает Интернет как
среду маркетинга и считает, что от традиционных
маркетинговых инструментов Интернет отличают
следующие свойства:

n предоставляет возможность получения мак-
симально эффективной и полной информации об
объекте рекламы;

n представляет собой диалоговую среду с
разнообразными средствами воздействия на
пользователей Сети, причем пользователь может
играть не только пассивную, но и активную роль;

n предоставляет рекламодателю самый эф-
фективный по возможностям и стоимости способ
фокусированного воздействия на целевую ауди-
торию и конкретных пользователей.

По мнению Е. Рябова [10], интернет-маркетинг
позволяет:

n снизить издержки;
n открыть новые возможности;
n получить сравнительные преимущества;

n улучшить возможности коммуникации;
n осуществить общий контроль;
n улучшить обслуживание клиентов.
Он также выделяет такие социальные аспекты

поведения покупателей в Интернете, как домаш-
ние покупки. В качестве примера Е. Рябов приво-
дит часто используемый прием маркетинга,
когда постоянному покупателю на сайте предла-
гается либо сделать традиционные покупки, а
формы с товарами уже размещены на экране мо-
нитора, либо приобрести что-нибудь новое.
Кроме того, к социальным аспектам относится и
сетевая экономика, когда покупки осуществляют-
ся каждый раз у разных поставщиков.

Специалисты компании ATULA [26] выделяют
основные особенности интернет-маркетинга и
особо подчеркивают, что ошибочным подходом
является проведение интернет-маркетинга с
применением точно таких же методов, как в слу-
чае традиционного маркетинга, без учета специ-
фики Интернета, веб-дизайна и программирова-
ния. Они считают, что в основе интернет-марке-
тинга лежит изучение сайтов-конкурентов, кото-
рые ошибочно было бы оценивать только по
одному критерию (веб-дизайну, контенту или
др.). Сайты конкурентов необходимо оценивать
комплексно. По мнению специалистов ATULA, эф-
фективность проведения интернет-маркетинга
тем выше, чем лучше интернет-маркетолог вла-
деет знаниями в области Интернета, веб-дизайна
и программирования, а прибыль, полученная в
результате проведения интернет-маркетинга,
больше, чем в случае традиционного маркетинга.
Для этого важно выбрать исполнителя интернет-
маркетинга и своевременно использовать ре-
зультаты маркетинговых исследований. Кроме
того, специалисты компании ATULA подчерки-
вают, что необходимо уметь:

n отличать сайты — рекламные площадки —
от специализированных сайтов по продаже кон-
кретных товаров и услуг;

n выделять сайты, расположенные в конкрет-
ном городе или регионе;

n отличать основной сайт от сайтов-клонов;
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n различать работающие/«живые» и забро-
шенные/«мертвые» сайты.

По мнению специалистов студии, важным счи-
тается следующее положение: эффективная отдача
от результатов проведения интернет-маркетинга
тем выше, чем быстрее они использованы при соз-
дании сайта, его редизайне и т.д. Специалисты ком-
пании ATULA отмечают, что часто под интернет-
маркетингом ошибочно понимается лишь визуаль-
ный просмотр веб-дизайна сайтов конкурентов и
составление отчета о маркетинговых интернет-ис-
следованиях на основе субъективной оценки.
Также они считают, что заказчику нет необходимо-
сти разбираться в тонкостях интернет-маркетинга.
Клиенту важно определить свой бюджет, выделен-
ный на онлайновый маркетинг, и сформулировать
круг основных задач, которые он хотел бы решить
в процессе создания или редизайна сайта.

На сайте SEO NETTEK [24] в редакционной
статье отмечается, что интернет-маркетинг вклю-
чает в себя:

n продвижение в поисковых системах;
n оптимизацию сайта под них;
n донесение до целевой аудитории инфор-

мации;
n создание положительного образа компа-

нии в представлении заинтересованных пользо-
вателей;

n объяснение потенциальному покупателю
необходимости приобретения товара или услуги;

n исследование поведения аудитории на
сайте;

n непосредственную продажу товара или услуги;
n стимулирование дальнейшего спроса;
n удержание постоянных посетителей;
n привлечение новых покупателей товара

или услуги.
В этой же редакционной статье приводятся

следующие данные:
n по статистике около 85% пользователей на-

ходят новые сайты через поисковые системы;
n 55% онлайн-покупок и заказов в мире со-

вершаются на сайтах, найденных через подобные
системы.

Несмотря на различную направленность, все
эти высказывания, мнения и положения профес-
сиональных специалистов в области интернет-
маркетинга содержат в качестве обязательного
компонента указание на психологическую осно-
ву или на психологическую составляющую мар-
кетинговой деятельности в Интернете. В связи с
этим необходимо вспомнить о том, что интернет-
маркетинг, как любая маркетинговая система, яв-
ляется частью общей экономической системы,
осуществляющей различные виды обмена в инте-
ресах их участников, являющихся вместе с тем
членами социума.

Описание закономерностей развития социума
в целом базируется на сочетании экономичес ких
подходов и оценки влияния человеческой психики
и социальных взаимодействий. Такой метод лежит
в основе построения нейроэкономики [7], антро-
поэкономики [8], психодинамики [13, 14, 15], со-
циомеханики [20, 21] и многих других подходов к
анализу социального бытия и связанного с этим
экономического развития. Более того, японские
исследователи [27] установили, что похвала, повы-
шение и денежное вознаграждение воздействуют
на один и тот же мозговой центр человека, что
сулит новые возможности в управлении результа-
тами воздейст вия на психику индивида.

Однако даже при учете динамической состав-
 ляющей такие подходы позволяют охватить толь-
ко небольшие периоды времени и улучшить
краткосрочные описания экономической ситуа-
ции. Указанные описания дают представления о
реальных психо-экономических состояниях со-
циума, которые не только формируют общее
потребительское поведение, но и контроли-
руют развитие и появление новых форм интер-
нет-маркетинга. Долгосрочное описание по-
добных закономерностей в историческом кон-
тексте требует иного метода анализа, который
предполагает учет более широкого круга фак-
торов. Интернет-маркетинг относится к наиболее
запутанным и сложным видам человеческой дея-
тельности, поэтому к описывающим его факторам,
вероятно, целесообразно отнести:

МАРКЕТИНГ В ВИРТУАЛЬНЫХ СРЕДАХ С ПОЗИЦИЙ СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКОГО ПОДХОДА

AlmIM_Part__3__  14.02.2012  14:12  Page 135



136 АЛЬМАНАХ ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ. РЕКЛАМА В БЛОГАХ И СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ n 01 2012

n предыдущее экономическое и историческое
развитие;

n взаимодействие с параллельно развиваю-
щимися процессами;

n общий фон экономико-исторического раз-
вития, одним из составляющих которого являются
уровни инфернальности [10] и социального давле-
ния [22];

n скорость изменения ситуации (в том числе, и
экономической) в обществе.

Интернет-маркетинг, как форма обмена между
людьми чем-либо в электронном виде, подчиняет-
ся закономерностям традиционной торговли, од-
нако причинно-следственные связи в этом слу-
чае выражены значительно слабее и проявляют-
ся не так явно, поэтому приходится прибегать к

подходу, основанному на наиболее общих пред-
ставлениях.

Общее описание психологии интернет-марке-
тинга или, как в данном исследовании, виртуаль-
ного обмена, представлено на рис. 2.

Указанные на рис. 2 этапы восприятия могут у от-
дельных или множественных участников виртуаль-
ного обмена закрепляться и становиться стилями
или областями восприятия продукта. Как показано
на схеме, могут существовать следующие этапы, на-
чиная с начальной точки, когда компания обращает
внимание на работы в виртуальных средах.

1. Этап «Начальная стадия» —знакомство с
миром интернет-маркетинга. На этом этапе в
компанию, кроме существующих, приглашают до-
полнительных специалистов, и администрация
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Рис. 2. Этапы продвижения продукта при виртуальном обмене
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внимательно прислушивается к их замечаниям. В
когнитивном плане на данном этапе выявляются
цели и задачи, возлагаемые на интернет-марке-
тинг, все представляется возможным.

2. Этап «Выявление существующих ограниче-
ний» связан с некоторым «отрезвлением», вы-
ясняется, что есть ограничения, которые необхо-
димо учитывать. Практика показывает, что имен-
но в этих направлениях хотели получить наи-
большую отдачу от интернет-маркетинга
руководители и/или собственники компании. 

3. На этапе «Выработка траекторий движения
при выборе направлений деятельности» осу-
ществляется поиск практических проектов. В по-
лезности интернет-маркетинга для компании уже
никто не сомневается. 

4. Этап «Выбор вариантов» связан с выбором и
реализацией конкретных интернет-проектов.
Здесь оцениваются только численные показатели
вложения, отдачи, возможности и/или необходи-
мости экономить на издержках и т.д. Очень часто
выбор носит вероятностный характер (когда ин-
формации недостаточно).

5. Если компания перешла на этап «Активное
использование существующих методов электрон-
 ной торговли и разработка новых», значит, она
почувствовала вкус к виртуальному общению с
потребителем, у нее все получается. Компания
переходит к активным действиям.

6. Этап «Пустая корзина» рано или поздно на-
ступает в жизни любой компании. Отличие дан-
ного этапа заключается в том, что методы успеш-
ного продвижения предыдущих продуктов нель-
зя проецировать на внедрение новых продуктов
из-за большого числа конкурентных сайтов.
Потребители при поиске необходимых товаров
могут «наткнуться» на них и на других сайтах, за-
интересоваться и приобрести аналогичные про-
дукты других фирм или продукты-заменители.

Далее цикл повторяется, но уже для новых
продуктов. В случае интернет-маркетинга он су-
щественно связан с психологией общения в Сети.
Это заставляет искать новые пути решения дан-
ной проблемы.

В одной из своих работ мы представили пара-
дигму образования некоторых наук на стыке [19].
В рамках этой работы наиболее интересной яв-
ляется психоистория. Термин принадлежит А.
Ази мо ву [1, с. 23]. Герой его произведения опреде-
лил психоисторию как «раздел математики,
имеющий дело с реакциями людских конгломе-
ратов на строго определенные социально-эконо-
мические стимулы». И далее: «Во всех этих дефи-
нициях подразумевается условие, что людской
конгломерат, с которым данная наука имеет
дело, достаточно велик, чтобы обеспечить досто-
верную статистическую обработку. Следующим
необходимым условием является то, что самому
людскому конгломерату не известно о факте пси-
хоисторического анализа; в этом случае его реак-
ции носят истинно случайный характер».
Последнее из важных положений формулируется
следующим образом: «Базисом эффективности
методов психоистории являются функции, кото-
рые соответствуют определенным качествам со-
циальных и исторических сил».

В соответствии с этими представлениями
можно ввести ряд понятий психоистории, касаю-
щихся социальных и исторических сил, по анало-
гии с представлениями К. Левина [9], среди кото-
рых можно выделить следующие:

n изменение пассионарности [5];
n изменение типа психики (от «все мы» до

«много «я») [17];
n скорость накопления капитала отдельными

лицами, группами, организациями и обществом в
целом;

n скорость накопления научных знаний и т.д.
Некоторые факторы определить достаточно

трудно, следовательно появляется необходи-
мость прибегать к косвенным определениям.
Например, можно сопоставить пассионарность и
захват территорий (продвижение таких империй,
как Греция, Персия, Рим). В настоящее время
можно провести аналогию с гастарбайтерами,
иммигрантами, хотя встречаются и прямые за хва-
ты территорий, пусть и под завуалированными
предлогами (например, Косово и Митохия).
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Для вывода уравнений психоистории, описы-
вающих изменение психосоциальных факторов
во времени, в том числе и тренда электронной
торговли, необходимо ввести ряд понятий, ос-
новным из которых будет поток истории — со-
вокупность/последовательность событий, про-
цессов, явлений, образующих историю. Его от-
ветвлением можно считать экономическую дея-
тельность в виртуальной среде.

Вообще поток времени является результатом
суперпозиции нескольких потоков истории.
Когда рассматривается один из них, например, в
конкретной стране или даже в определенном ре-
гионе, остальные на первый взгляд принимаются
за постоянные, но дают соответствующие вклады,
связанные с взаимным влиянием. Уравнение
должно решаться относительно потока времени,
а получаемая функция должна давать тенденции
и особые точки. В составе потока истории долж-
на рассматриваться и экономическая деятель-
ность, и интернет-маркетинг как ее часть.

Поток истории описывается фракционалом Fc.
Это понятие введено для многопоточных процес-
сов по аналогии с функционалом, который при-
нято понимать как функцию, определенную на
множестве функций со значениями в веществен-
ных числах. Свойства фракционала нуждаются в
отдельном изучении, поскольку это достаточно
сложное математическое понятие, которое, в
частности, характеризуется свойством многоза-
ходности, как у винта Архимеда.

С течением времени количество «заходов»
(ветвей истории) увеличивается, т.к. общие «циви-
лизации» распадаются на отдельные страны и
даже регионы. В пределе контролируется история
одного человека. «Гребешков» (событий) больше, и
они ниже. В пределе, вероятно, реализуется еди-
ная история мира, единый исторический поток в
виде гладкого «шпиля». Это дает начальные и ко-
нечные граничные условия (соответственно: не-
сколько «заходов» и бесконечное число «захо-
дов»). Революции представляют собой «зазубрин-
ки» на спиралях винта Архимеда, поскольку рево-
люции, войны, дефолты и т.д. являются разрывами

кусочно-гладких функций. Фракционал здесь не
исключение, но при первом приближении он яв-
ляется суммой фракционалов отдельных истори-
ческих потоков. В итоге должен появиться ре-
зультат общего взаимодействия, зависящий от
времени, т.к. впоследствии это взаимодействие
усиливается.

Показатели, которые будут входить в уравне-
ние психоистории, необходимо нормировать со-
гласно сегодняшнему количеству жителей Земли
и числу типов психики [17], желательно с весовы-
ми коэффициентами, хотя, на первый взгляд, ими
можно пренебречь. Ранее конус винта Архимеда
был тоньше, к сегодняшнему дню диаметр увели-
чился, поскольку все больше и больше стран и
народов начали принимать участие в истории
земной цивилизации. Даль нейшее развитие
может привести к расширению, но возможно, что
мода на национальное самоопределение любой
ценой пройдет и поле всемирной истории станет
меньше. Радиус Земли обозначим через R. Эта пе-
ременная будет отражать физическую величину
пространства, на котором вершится история.
Если есть иные цивилизации, то обобщение
может пойти дальше и мы получим ствол со спи-
ралями цивилизаций.

Для нахождения фракционала (по аналогии с
производной для функции и с вариацией для
функционала) вводится локализация L, соответ-
ственно, рассматривается ∂LFc/∂δ, где ∂LFc — из-
менение фракционала при переходе от одной
ветви истории к другой, ∂δ — расстояние между
ветвями. Последняя величина определяется с
учетом показателя взаимного влияния ветвей.

На развитие любой личности влияют не толь-
ко современники, но и те, кто жил ранее, а также,
как это ни парадоксально, те, кто будет жить
после нее. Ушедшие поколения передают свой
опыт: свои мысли и чувства, пережитые истори-
ческие события и, как принято говорить, уроки
прошлого, которые так никто и не научился по-
нимать. Сегодня, например, всех волнуют бан-
ковские кризисы, а более пяти тысяч лет назад
банкирский дом Мурашу в Вавилонии, чтобы
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преодолеть обменный (банковский) кризис, осу-
ществил некоторые денежные операции, превра-
тившие деньги в универсальное обменное сред-
ство, в корне изменив характер цивилизации, что
привело к неисчислимым проблемам для всего
человечества. 

Будущее привлекает людей своей тайной еще
несостоявшегося, но уже близкого, и когда ожи-
даемое событие наступает, оно воспринимается
уже как обыденное, повседневное. Люди, кото-
рые появятся позднее, представляются человече-
ству лучше, умнее, талантливее, чем сегодняшнее
поколение. Поскольку наши исследования пока-
зали, что только за последние десять лет длина
причинно-следственных цепочек (связывающих
определенное событие с его причиной) увеличи-
лась в среднем на 27%, можно предположить, что
влияние будущих событий в этом смысле возрас-
тает, т.е. многие действия людей совершаются в
соответствии с представлениями о действиях
людей будущего.

Текущие события человек просто не в силах
оценить, а прошлое подвержено идеологическо-
му преобразованию в интересах тех, кто контро-
лирует информационные источники (заказывает
летописи, оплачивает приглашение ученых и
т.д.), и тех, кто эту информацию невольно искажа-
ет (авторы так называемой исторической тради-
ции или легенд, складывающихся вокруг опреде-
ленных исторических событий). Одним из таких
примеров можно считать известную в отече-
ственной истории легенду о стоянии на реке
Угре. Согласно преданию, хан Ахметка привел на
Русь неисчислимую рать. На защиту поднялась
вся «Земля Руськая». Однако когда мы побывали
на месте событий, то увидели, что, даже с учетом
зарастания местности лесом, на каждом берегу
мог поместиться, стоя чуть ли не плечом к плечу,
лишь современный полк. Вот и «рать неисчисли-
мая»! Это скорее идеализация расправы с прос -
той бандой, не согласовавшей свои действия с
властями Орды.

Мнение любого индивида об окружающей дейст -
вительности, определяющее также его поведение,

можно представить как суперпозицию мнений и
взглядов людей, живших до него, людей, живущих
одновременно с ним, и тех представлений, кото-
рые возникают у данного индивида о людях буду-
щего. Если исходить из представления, что все со-
бытия цикличны, то практикующие менеджеры
могут опыт предшествующих поколений спроеци-
ровать на состояние дел в компании и опреде-
лить, что по-настоящему важно для фирмы, а что
нет, используя предложенные в данной работе
формулы, оценки и представления.

Кроме того, многие исторические события
имеют непосредственное продолжение в совре-
менной жизни, поэтому развитие ситуации в неко-
торых регионах вполне предсказуемо, что позво-
ляет менеджерам с использованием предложен-
ных в статье формул, оценок и представлений
прогнозировать развитие ситуации и в соответ-
ствии с этим строить свой бизнес.

Фактически представления, связанные с опре-
деленным временем (прошлым, настоящим или бу-
дущим), сосредоточены в сознании индивида, но
отличие этих представлений от реальности застав-
ляет переходить на взаимодействие с окружающи-
ми, т.е. на позиции социальной психологии.

Таким образом, можно предположить, что по-
давляющее большинство влияющих на историче-
ский процесс факторов имеет обобщенную
форму (∂fi/∂t + fi). 

В формуле основного уравнения психоисто-
рии, кроме общего изменения, описываемого
локализацией фракционала, появляется член
∑(∂fi/∂t + fi):

λ∂LFc/∂δ – ∑(∂fi/∂t + fi) = B,

где В — мировая константа [6];
Fc — фракционал;
∂LFc — локализация фракционала( изменение
фракционала при переходе от одной ветви исто-
рии к другой); 
∂δ — расстояние между ветвями;
t –текущее время.

Для оценивания вклада в общий объем об-
менных операций в мировой цивилизации
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можно представить фракционал и все остальные
члены уравнения (1) в виде проекции на плос-
кость t-x (время и социум) и выбрать только один
из «заходов», тогда уравнение (1) будет выгля-
деть следующим образом:

nλ∂2G/∂t2 + nλ∂2G/∂x2 + ∑(∂fi/∂t + fi) = B/n,

где G — проекция фракционала на плоскость t-x;
n— количество исторических эпох;
λ — коэффициент пропорциональности.

Такое уравнение является неоднородным
дифференциальным, его решение возможно при
помощи интегралов [2]. Общий вид решения при
выборе только первого члена ряда, выглядит
следующим образом:

G = nλ (cos πnλt + sin πnλt)sin πnλx +
+ sin πnλx ∫∫ Z sin πnλx sin πnλ(t – τ)dτ,

где Z — обобщенная функция, характеризующая
переменные ∑(∂fi/∂t + fi);
τ — усредненное время запаздывания историче-
ских процессов по отношению к их началу;
π — число, равное 3,14 и т.д.

Функционал G, описывающий исторический
поток, легче всего представить в виде показателя
экономического функционирования государства,
например, роста ВВП. Если отнести эти рассужде-
ния к ситуации в России, то формирующийся в
стране кланово-корпоративный капитализм
можно охарактеризовать следующим образом:

n степень эффективности экономического
механизма довольно низкая;

n имеется существенный отрицательный
стартовый период;

n развитие идет достаточно медленно со сни-
жением темпов (как, например, после дефолта и
известного «примаковского толчка»).

Следовательно, рост показателей кланово-кор-
поративного капитализма можно представить в
виде логарифмической функции. После двойного
дифференцирования и исключения членов второго
порядка малости при постоянном x (при рассмотре-
нии всего социума) формула (3) преобразуется:

Z = –πbn3λ3(tg πnλt + 1) / t2,

где b — коэффициент пропорциональности.
Для проверки полученных соотношений был

проведен экспресс-опрос 37 экспертов по специ-
альной методике [15]. В соответствии с этим же
методом проведена проверка однородности и
корректности ответов экспертов, для чего сравни-
ли введенные в структуру опроса ответы по важ-
ности и частоте использования IT-технологий в
практике деятельности организаций по осуществ-
лению продаж. Полученные результаты приведе-
ны на рис. 3а, б.

Коэффициент корреляции для первого гра-
фика (см. рис. 3а) равен 0,854, для второго (см.
рис. 3б) — 0,642. Оба коэффициента существен-
ны для уровней значимости, соответственно,
0,01 и 0,05. Первое уравнение регрессии выгля-
дит как (1,252 Х I – 37,392), второе как (0,6896 Х
I – 1,974).

Наличие явно выраженной зависимости в
обоих случаях (второй случай охватывает те пред-
приятия, на которых IT-технологии используются в
меньшей степени) указывает на корректность по-
лученных опросом экспертов данных. Результаты
опросов и расчета по формуле (4) представлены
на рис. 4а, б, в.

Коэффициент корреляции для первого графи-
ка (см. рис. 4а) составляет 0,981, для третьего (см.
рис. 4в) — 0,985. Оба коэффициента существенны
для всех уровней значимости, превышающих 0,01.
Уравнение регрессии имеет вид:

R = –0,176t2 + 0,503t + 0,534.

Показатели вполне приемлемые (коэффици-
ент корреляции и вид регрессионной кривой
(вторая степень, полинома), но расчетная кривая,
построенная на основании положений психоис-
тории, проходит ниже полученной по результа-
там опросов, и раньше выходит на плато (см. рис.
4б), т.е. с учетом всех используемых обстоя-
тельств насыщение рынка электрон ной торговли
пройдет еще быстрее.
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Рис. 3а. Взаимосвязь применяемости и важности IT-технологий в осуществлении продаж (полная выборка)

Рис. 3б. Взаимосвязь применяемости и важности IT-технологий в осуществлении продаж (вариант с отбором)
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Рис. 4а. Изменение относительного объема продаж в виртуальной сфере (по данным экспертов)

Рис. 4б. Изменение относительного объема продаж в виртуальной сфере (по данным экспертов в сочетании 
с результатами расчетов)
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

На основании положений данной статьи могут
быть сделаны следующие выводы.

1. Операции обмена в условиях интернет-
маркетинга имеют явно выраженную социально-
психологическую составляющую, связанную с
непривычной формой не прямого, а опосредо-
ванного интернет-общения участников обмена,
следовательно, это необходимо учитывать при
планировании и организации интернент-марке-
тинга.

2. Изучение и поиск методов управления по-
добными особенностями интернет-маркетинга
целесообразно проводить с использованием
специализированных инструментов, одним из
которых является психоистория.

3. Согласно мнениям экспертов и по результа-
там уравнений психоистории можно заключить,
что онлайновые продажи будут расти.

4. Для повышения темпов роста и расширения
ассортиментной линейки предоставляемых услуг
необходимо изыскивать новые подходы к орга-
низации электронной торговли.

5. Данные статьи свидетельствуют о том, что
такие подходы могут лежать в областях виртуаль-
ной деятельности между обычной электрон ной
торговлей и социальными сетями.

6. Развитие социальных сетей приведет к
новым формам обмена, одной из которых, возмож-
но, станет форма виртуального потребительского
кооператива, которая, скорее всего, будет времен-
ной. В этом случае ее заменят более прогрессив-
ные формы электронного обмена.

МАРКЕТИНГ В ВИРТУАЛЬНЫХ СРЕДАХ С ПОЗИЦИЙ СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКОГО ПОДХОДА

Рис. 4в. Изменение относительного объема продаж в виртуальной сфере (сопоставление результатов расчетов 
и опросов)

AlmIM_Part__3__  14.02.2012  14:12  Page 143



144 АЛЬМАНАХ ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ. РЕКЛАМА В БЛОГАХ И СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ n 01 2012

Сурков С.А. 

ЛИТЕРАТУРА

1. Азимов А. Междуцарствие: Кн. 1. Установление. — М.: Старт, 1991. — 208 c.
2. Араманович И.Г., Левин В.И. Уравнения математической физики. — 2-е изд. — М.: Наука, 1969. — С. 72. — (Серия «Избранные главы

высшей математики для инженеров и студентов втузов»). 
3. Базанова С. Особенности Интернет-маркетинга в продвижении промышленного бренда // Интернет-маркетинг. — 2005. — №5. —

С. 15–21.
4. Волошин К. Маркетинговые коммуникации в Интернете. // Надежные программы. — 2003. — №1. — 23–29.
5. Гумилев Л.Н. Древняя Русь и великая степь. — М.: Мысль, 1989. — 766 с.
6. Гусев А.В., Сурков С.А.. Человеческий капитал и его использование для управления персоналом // Управление персоналом. — 2006. —

№13. — С. 36–40.
7. Ключарев В., Шестакова А. Нейроэкономика: естественные науки трансформируют гуманитарные // Санкт-Петербургский универси-

тет. — 2005. — №12–13 (3701–3702). — .
8. Кусжанова А.Ж. Образование как социальная и научная проблема. — http://www.orenburg.ru/culture/credo/01/18.html. 
9. Левин К. Теория поля в социальных науках. — СПб.: Сенсор, 2000. — 368 с.
10. Рябов Е. Электронная коммерция: особенности маркетинга // Информационно-аналитический журнал «Бизнес-предложения». —

2001. — №5, 6. — http://www.smb-support.org/bp/arhiv/2/mark.htm.
11. Смакотин Д. Основные правила и психологические принципы Интернет-маркетинга. — 

http://www.internet-business.ru/articles/gn6.htm.
12. Смирнова Ю., Минин А.А. Особенности Интернет-маркетинга. — http://www.mosresurs.ru/contents/internet_market.html.
13. Сурков С.А. Выбор подходов к управлению организацией с позиций психодинамики (часть 1). Построение уравнений и прогнозиро-

вание эффективности деятельности компании // Менеджмент сегодня. — 2007. — №2. — С. 110–118.
14. Сурков С.А. Выбор подходов к управлению организацией с позиций психодинамики (часть 2). Создание групп и прогнозирование

показателей их деятельности // Менеджмент сегодня. — 2007. — №3. С. 162–171.
15. Сурков С.А. Выбор подходов к управлению организацией с позиций психодинамики (часть 3). Модель кооперативного сотрудниче-

ства // Менеджмент сегодня. — 2007. — №4. — С. 206–215.
16. Сурков С.А. Использование социальных факторов в деятельности менеджеров по персоналу // Кадры предприятия. — 2006. — №10. —

С. 89–95.
17. Сурков С.А. Люди на работе: Учебник по организационному поведению. — М.: Дело и сервис, 2005. — 304 с.
18. Сурков С.А. Маркетинг в виртуальных средах с позиций социально-психологического подхода. Часть 1. Предпосылки развития вир-

туального общения как основы для виртуального обмена // Интернет-маркетинг. — 2008. — №2(44).
19. Сурков С.А. Применение различных социально-экономических подходов для анализа проблем интернет-маркетинга // Интернет-

маркетинг. — 2007. — №1(37). — С. 26–32.
20. Сурков С.А. Применение социомеханики для выработки экономических стратегий (часть 1) // Экономические стратегии. — 2006. —

№4(46). — С. 111–117. 
21. Сурков С.А. Применение социомеханики для выработки экономических стратегий (часть 2) // Экономические стратегии. — 2006. —

№5–6(47–48). С. 145–151. 
22. Сурков С.А. Работа с персоналом как средство повышения эффективности организации // Управление персоналом. — 2007. — №7. — С.

40.
23. Успенский И.В. Интернет-маркетинг: Учебник. — СПб.: СПГУЭиФ, 2003.
24. Интернет маркетинг // SEO NETTEK: Продвижение сайтов. — http://nettek.ru/marketing/.
25. Система межрегиональных маркетинговых центров. — http://www.marketcenter.ru/content/doc-2-894.html.
26. ATULA: Профессиональная студия веб-дизайна. — http://www.antula.ru/marketing-mistakes.htm.
27. Izuma, K., Saito, D.N., Sadato, N. (2008). «Processing of Social and Monetary Rewards in the Human Striatum». Journal of Neuron. Vol. 58(2), —

pp. 284–294

AlmIM_Part__3__  14.02.2012  14:12  Page 144



AlmIM_Part__3__  14.02.2012  14:12  Page 145



146 МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ n 03(45)2008

СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ В СРЕДЕ ВЕБ 2.0

С появлением новых, интерактивных каналов коммуникации меняются задачи и

методы работы специалиста по связям с общественностью. Теперь PR-специалист

должен учитывать специфику информационных потоков в Интернете, применяя

новые медиа наравне с традиционными, выстраивая персональные модели ком-

муникаций в формате Веб 2.0. О том, как использовать такое изменение на благо

компании, читайте в статье.

КЛЮ ЧЕ ВЫЕ СЛО ВА: среда Веб 2.0, интернет-сообщества, 
социальные сети, блоги, подкаст-вещание, мониторинг 
блогосферы, UGC

Рубеж XX–XXI веков ознаменовался культурным
сдвигом, которого многие не заметили, однако он
будет иметь серьезные экономические послед-
ствия в ближайшие десятилетия. Веб 2.0 стал во-
 площением того самого информационного обще-
ства, основу которого составляют знания.
Информатизация, конвергенция, цифровизация,
интернетизация повлекли за собой демократиза-
цию средств производства и снижение стоимости
дистрибуции. В связи с этим потребители сегодня
становятся производителями, любители конкури-
руют с профессионалами, представления о комму-
никациях переворачиваются с ног на голову.

Средства массовой информации в том виде,
в каком они представлены в начале XXI в., яв-
ляются не чем иным, как рупором производите-
лей индустриального общества. Это киты, на ко-
торых стоит массовая культура, постепенно из-
живающая себя, уступающая место субкультурам,
ориентированным на нишевые потребности.
Данные тенденции требуют изменения подходов
PR-специалистов к своей работе.

Веб 2.0 — термин, включающий основные на-
правления развития современного Интернета,

Ашарапова Елена Валентиновна — заместитель
генерального директора компании Bemobi. Работает на
рынке веб-разработок с 2000 г. (г. Москва)
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главные из которых — социализация пользовате-
лей Глобальной сети и превращение программ-
ных продуктов в веб-сервисы. Социализации спо-
собствует появление новых интернет-проектов,
объединяющих людей со схожими интересами
и/или потребностями. Проекты, реализованные в
рамках концепции Веб 2.0, предоставляют поль-
зователям инструменты для установления и под-
держания социальных связей, осуществления
коммуникаций друг с другом.

Под влиянием идеологии Веб 2.0 в Интернете
появилось большое количество современных
технических сервисов для публикации мнения
каждого пользователя — интернет-сообщества,
социальные сети, блоги, социальные СМИ — что
еще более увеличило вес общественного мнения.
В современном Интернете право голоса есть у
каждого. Ситуация осложняется тем, что все ска-
занное индексируется поисковыми системами и
становится доступным по первому требованию,
формируя информационное поле компании. В
связи с этим термин «связи с общественностью» в
Веб 2.0 приобретает  прямое значение, переста-
вая быть связями со СМИ.

ВЕБ 2.0: НОВЫЕ ПЛОЩАДКИ И СПОСОБЫ
ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ 

Феномен «сарафанного радио» находит отра-
жение в Интернете нового времени, пользовате-
лям которого не нужны СМИ, чтобы рассказать
друг другу о новых продуктах. При этом связь
между СМИ и пользователями никуда не исчеза-
ет, просто перестраиваются каналы коммуника-
ций. Современная цепочка коммуникаций может
выглядеть так: компания сообщает новость ин-
тернет-аудитории, аудитория обдумывает ее на
площадках Веб 2.0, в процессе обсуждения по-
являются экспертные мнения, на которые, в свою
очередь, обращает внимание журналист — в ре-
зультате всесторонне освещенная новость раз-
мещается на крупном интернет-портале или вы-
ходит в печатной версии интернет-издания.

Работа PR-специалиста по контролю всех слож-
ных цепочек на пути к публикации усложняется,
но при этом доведение информации до массовой
аудитории через Интернет проходит более эф-
фективно. Возрастает и качество публикации:
снабженная комментариями специалистов, но-
вость становится более насыщенной.

Возникновение новых коммуникативных це-
почек отражается и в профессиональной терми-
нологии PR-специалиста. Так, социальный пресс-
релиз означает концентрированную информа-
цию, полученную из нескольких независимых ис-
точников в дополнение к неофициально
поданным официальным сведениям компании
(например, ссылки на последние сообщения в
СМИ по теме пресс-релиза, на онлайн-сообще-
ства клиентов компании). Часто социальные
пресс-релизы включают интерактивные элемен-
ты, такие как формы опросов или модули, позво-
ляющие задать вопрос спикеру в режиме онлайн.
В последнее время получает все большее рас-
пространение подкаст-вещание, когда компания
ведет своеобразную новостную ленту, состоящую
из аудио- или видеофрагментов, доступных на
определенных сервисах всем заинтересованным
лицам. Социальные пресс-релизы могут содер-
жать ссылки на такие сообщения. Получая соци-
альные пресс-релизы, журналисты могут исполь-
зовать дополнительные сведения для офлайн-
публикаций.

Для прямого взаимодействия с аудиторией су-
ществуют площадки специального типа, которые
его обеспечивают: СМИ 2.0, блоги, социальные сети
или, другими словами, UGC-ресурсы. Термин UGC
(user generated content) применяется к различным
интернет-площадкам, контент которых произво-
дится непосредственно пользователями или же
при активном их участии. Размещением материа-
лов в СМИ 2.0 занимаются не только профессио-
нальные журналисты, но и рядовые интернет-поль-
зователи, заинтересованные в обсуждении опреде-
ленных тем. Часто в роли UGC выступают отрасле-
вые тематические форумы, вокруг которых форми-
руются профессиональные сообщества.

СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ В СРЕДЕ ВЕБ 2.0
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Информация СМИ 2.0 активно тиражируется
«сарафанным радио», обсуждается в Интернете,
поэтому, когда PR-специалисту необходимо опо-
вестить широкую общественность, он размещает
новости компании в СМИ 2.0. Однако при этом
следует помнить: сухое официальное изложение
здесь не подходит. О событиях компании в СМИ
2.0 нужно рассказывать живым, неофициальным
слогом участника данного сообщества.

В СМИ 2.0 существует система рейтингования
и ранжирования, при помощи которой члены со-
общества оценивают актуальные новости и выби-
рают авторитетных авторов. К информации, по-
ступающей от авторов, имеющих высокий рей-
тинг, прислушивается большинство. PR-специа-
листу целесообразно привлекать таких авторов к
совместной работе, когда необходимо заручить-
ся поддержкой сообщества. При этом важно
изначально определить, возможно ли конструк-
тивное взаимодействие с аудиторией определен-
ного ресурса Веб 2.0, с автором контента на дан-
ном ресурсе, с кем конкретно следует налажи-
вать отношения и не вызовет ли приглашение к
совместной работе негативного эффекта. Так, се-
годня в Интернете можно найти предложения по
оказанию услуг партизанского маркетинга в СМИ
2.0, покупки экспертных мнений. Казалось бы,
следует ожидать, что потенциальные потребите-
ли с большим доверием отнесутся к любой ин-
формации, полученной от эксперта — предста-
вителя своего круга. Однако ряд примеров со-
временных PR-кампаний в Веб 2.0 свидетельству-
ет, что эффект от покупки экспертных мнений
плохо предсказуем и может иметь пагубные по-
следствия для репутации компании, персоны или
бренда. Для самого эксперта подобное взаимо-
действие тоже не всегда приемлемо, поскольку
попытки привлечь внимание членов сообщества
к неинтересной теме, используя свое обществен-
ное положение, негативно отразятся на его репу-
тации. Поэтому при работе с контингентом СМИ
2.0 более эффективной будет не покупка всех
возможных экспертных мнений на данной пло-
щадке, а поиск единомышленников — людей,

искренне заинтересованных в ваших идеях, про-
дуктах или услугах. Принципиальное отличие
новой коммуникации состоит в следующем: не-
обходимо дать людям то (знание, информацию и
т.д.), что им нужно, а не то, что у вас есть.

В случае если привлечь авторов к сотрудниче-
ству не удается, а работы на определенном UGC-
СМИ все же необходимы, рассматривается целе-
сообразность создания в рамках СМИ 2.0 систе-
мы собственных аккаунтов, позволяющих разме-
щать материалы и обеспечивать взаимную
поддержку пользователей.

Самыми популярными сервисами Веб 2.0, ак-
тивно осваиваемыми компаниями в целях PR
и маркетинга, сегодня являются блоги. Блог (от
англ. blog — сетевой журнал или дневник собы-
тий) — это наполняемый автором сайт, основное
содержимое которого — регулярно добавляемые
записи, изображения или аудио- и видеофайлы,
отображаемые в обратном хронологическом по-
рядке. Блоги могут быть личными, коллективны-
ми (корпоративными, клубными) или обществен-
ными (открытыми). Записи в блогах обычно до-
ступны для обсуждения пользователям Сети.
Работе с блогами уделяется много внимания, что
неудивительно, поскольку русскоязычная часть
блогосферы состоит сегодня из более чем двух
миллионов аккаунтов, а посещаемость некоторых
блогов соперничает с посещаемостью сайтов ве-
дущих СМИ. Причина популярности блогов до сих
пор изучается. По данным исследовательского
института Pew, подавляющее большинство блог-
геров считают основной причиной обращения к
блогам желание записать свои личные впечатле-
ния и поделиться ими с остальными.
Пользователи пишут на разные темы:

n примерно 38% особое внимание уделяют
описанию событий собственной жизни;

n 34% рассматривают блог как форму журна-
листики;

n 11% интересует политика;
n 7% пишут о развлечениях;
n 6% обсуждают спортивные события;
n 4% ведут блоги о технологиях.
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Самым популярным блог-хостингом среди рус-
ских пользователей является сервис Live-
Journal.com (Живой журнал — ЖЖ), поддерживае-
мый компанией SUP Fabrik. Далее идет проект
компании «Клименко и Ко» Liveinternet.ru, собрав-
ший в 2003 г. воедино cчетчик статистики rax.ru и
сервис дневников li.ru. В 2005 г. появился проект
«Блоги@Mail.ru», однако его востребованность вы-
зывает вопросы, поскольку блог заводится авто-
матически при создании почтового ящика на
mail.ru. Также существуют блоги Rambler, которые
не пользуются большой популярностью.
Компания Яndex пошла своим путем и предложи-
ла не блог-площадку, а сервисы для мониторинга,
создающие информационную картину блогосфе-
ры для пользователя поисковой системы.

Несмотря на многообразие площадок, исполь-
зуемых для размещения информации в
Интернете, корпоративный сайт до сих пор яв-
ляется базовым инструментом формирования
имиджа компании. Современный корпоративный
сайт должен иметь профессиональный дизайн,
понятную навигацию, структурированное содер-
жимое разделов. Однако тренд Веб 2.0 вносит
свои коррективы в работу специалистов по свя-
зям с общественностью, не позволяя останавли-
ваться на достигнутом. Дополнительной площад-
кой для формирования имиджа компаний стано-
вятся корпоративные блоги.

Корпоративные блоги оповещают обществен-
ность и прессу о событиях, происходящих в ком-
пании, новинках, мероприятиях и пр. Секрет их
популярности — более простая, доступная
форма подачи информации. Часто ведущими
корпоративных блогов являются известные
люди. Блоги, содержание которых подается в не-
формальной дискуссионной или обучающей
форме, действительно интересны читателям, они
быстро становятся известными и приобретают
тысячи поклонников. Один из способов исполь-
зования блогов в корпоративных целях — созда-
ние так называемого призрачного блога в случае
необходимости непрямого, завуалированного
взаимодействия с аудиторией. Такие блоги ведутся

анонимными авторами, они полезны с точки зре-
ния ведения дискуссий на проблемные и спор-
ные темы, которые компания не хотела бы выно-
сить на официальное обсуждение. Также эти
блоги могут использоваться для проведения
опросов общественного мнения и т.д.

МОНИТОРИНГ ИНФОРМАЦИОННОГО 
ПОЛЯ КОМПАНИИ В СРЕДЕ ВЕБ 2.0 

Веб 2.0 не только предлагает новые пути ком-
муникаций, но и служит отличным инструментом
диагностики информационного поля компании.
Работа по его анализу начинается с выбора
ключевых слов, в список которых входят все ва-
рианты написания названия компании, имена
значимых персон, названия торговых марок.
Можно расширить список, добавив в него общие
названия продуктов и услуг, а также слова, ис-
пользуемые потенциальными клиентами при по-
иске продуктов организации в Интернете.
Статистика позволяет оценить частотность за-
просов, найти синонимы и альтернативные фор-
мулировки, выявить ассоциативные связи, анали-
зируя запросы, заданные пользователями в тече-
ние одной сессии. Для получения статистических
данных можно воспользоваться сервисом
«Яндекс.Директ», доступным по адресу http://di-
rect.yandex.ru/, или статистикой Rambler:
https://ad.rambler.ru/swrds/wrds.pl (в разделе
«Разместить рекламу / Статистика поисковых за-
просов»). Обе системы позволяют осуществить
разделение пользователей по географическому
признаку. После того как список ключевых слов
сформирован, проводится мониторинг информа-
ции по различным типам площадок и сервисов.

n Мониторинг UGC. Поиск популярных тем и
новостей в формате UGC обеспечивает облако
тегов: набор ключевых слов, описывающих со дер-
жание каждой новости. Тегирование — альтерна-
тивный способ структурирования информации, яв-
ляющийся отличительной особенностью ресур-
сов Веб 2.0 в отличие от ресурсов Веб 1.0, которые

СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ В СРЕДЕ ВЕБ 2.0
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систематизируются при помощи каталога разде-
лов. Выявляя в облаке тегов слова, связанные с
деятельностью компании, и просматривая теги-
рованные сообщения, можно отслеживать инфор-
мацию о компании, конкурентах и событиях
рынка.

n Мониторинг блогосферы — важнейшая
составляющая современного анализа информа-
ционного поля компании в среде Веб 2.0. Это
объясняется тремя причинами:

1) материалы, размещенные в блогах, индек-
сируются поисковыми системами и довольно бы-
стро продвигаются на первые позиции результа-
тов выдачи по запросам пользователей; 2) сего-
дня существуют отдельные сервисы для поиска
по блогам, и получаемые результаты представ-
ляют собой отдельный список упоминаний,
влияющий на формирование целостного образа
компании;

3) блоги — это площадки с огромной, потен-
циально целевой аудиторией, если речь идет о
коллективных блогах.

Одиночные блоги (stand alone), существенно
уступающие коллективным по размеру аудито-
рии, тоже необходимо включать в итоги монито-
ринга, поскольку дискуссии частных блогов
могут проводиться членами экспертного сообще-
ства, влияющими на формирование обществен-
ного мнения в той или иной отрасли.

Мониторинг блогов — трудоемкий процесс,
для оптимизации которого в Интернете суще-
ствуют специальные сервисы.

n Анализ пульса блогосферы (http://blogs.
yandex.ru/pulse/). Пульс блогосферы является не
только очередным развлекательным сервисом,
связанным с блогингом, но и мощным инструмен-
том для проверки отдачи PR-кампаний и прове-
дения сравнения с конкурентами.

n Составление статистики за день (http://blogs.
yandex.ru/). Сервис отражает все, что происходит
в русской части блогосферы за день: популярные
записи, комментарии, рейтинг блогеров, поиск
по блогам и множество обсуждаемых тем, разби-
тых по категориям.

n Изучение первого электронного таблои-
да (http://sensator.ru/). Это первое электронное
СМИ, основанное исключительно на сенсационных
событиях и скандальных сплетнях, взятых из ЖЖ.

n Анализ «Живого журнала» (http://livejour -
nal.ru). Проект компании SUP охватывает русско-
язычную часть ЖЖ и служит для выявления наи-
более популярных сообщений.

Главная проблема мониторинга блогов заклю-
чается в том, что поисковые системы индекси-
руют только открытые комментарии с доступом
для всех. Закрытые же записи, которые могут ви-
деть только избранные друзья автора, не индек-
сируются, однако способны оказывать суще-
ственное влияние на общественное мнение. Для
того чтобы получить доступ к таким данным, не-
обходимо зарегистрировать собственный ак-
каунт в нужной системе блогов и войти в число
пользователей, которым разрешен просмотр за-
крытых записей.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Существует только один эффективный способ
взаимодействия с аудиторией — быть ей полез-
ным. Улавливая настроения членов сообществ
Веб 2.0 и балансируя на гребне интересных тем,
компания может рассчитывать на известность и
успех.

При помощи сервисов Веб 2.0 компания имеет
возможность общаться напрямую с потребителя-
ми и другими участниками рынка. В то же время
журналисты так же, как и раньше вовлечены в
процесс общения, и технологии взаимодействия
с ними становятся более сложными. С одной сто-
роны, многие журналисты являются одновремен-
но блоггерами и могут высказывать свою точку
зрения, не ограниченную редакционной полити-
кой, с другой — темы, обсуждаемые интернет-со-
обществом, часто становятся информационными
поводами, используемыми журналистами. PR-
специалист должен учитывать специфику инфор-
мационных потоков в Интернете, выстраивая
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персональные модели коммуникаций в формате
Веб 2.0.

Однако не нужно подходить к работе с ауди-
торией Сети с позиции массовой культуры, где
самым мощным стимулом движения является
мода. Не стоит создавать блоги только потому,
что все их создают, увлекаться социальными се-
тями, строить сообщества и подчинять всю рабо-
ту в Интернете исключительно идеологии Веб 2.0.

Прежде чем браться за новые инструменты,
нужно максимально эффективно использовать
уже имеющиеся. Так, существующий корпоратив-
ный сайт можно сделать социально ориентиро-
ванным, поддержать его интерактивными серви-
сами, задействовать аудиторию в совместной ра-
боте над какими-либо проектами, провести кон-
курс или реализовать канал корпоративного
подкаст-вещания.

СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ В СРЕДЕ ВЕБ 2.0
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ПРЕИМУЩЕСТВА БЛОГА
В КОНКУРЕНТНОЙ БОРЬБЕ

Бло ги се год ня ак тив но про ни ка ют как в лич ную жизнь боль ши н ства лю дей, так и

в биз нес мно гих предп ри я тий. Я став лю цель — по ка зать те пре и му ще ст ва, ко то -

рые да ет блог в кон ку ре нт ной борь бе. По ме ре уве ли че ния опы та ра бо ты в кон -

сал тин ге мне все ча ще при хо дит ся стал ки вать ся с тем, что ком па нии хо тят соз -

дать се бе кор по ра тив ный блог.

КЛЮ ЧЕ ВЫЕ СЛО ВА: блог, кор по ра тив ный блог, блог гер, кон ку -
ре нт ное пре и му ще ст во, ин тер нет-сайт, уп рав ле ние пер со на -
лом, мар ке тинг, ин тер нет-мар ке тинг

Что та кое блог

Блог — это интер нет-сайт, пред став ля ющий соб ой
пуб лич ный днев ник. За пи си его от кры ты для чте -
ния дру гими лю дьми, ко то рые мо гут остав лять
свои ком мен та рии (рис. 1–3).

Одна ко блог от ли ча ется от бо ль шин ства су щес -
тву ющих сай тов тем, что он пер со на ли зи ро ван. У
бло га есть то ль ко один ав тор (или груп па ав то ров,
как у кол лек тив ных бло гов). Этот по ка за тель от ли -
ча ет блог от без ли ких кор по ра тив ных сай тов.

За пи си об ычно сле ду ют в хро но ло ги чес ком
по ряд ке и на по ми на ют пу те вые за мет ки. В этом и
кро ется сек рет успе ха бло гов — они со ци аль но
ори енти ро ва нны.

Фе но мен их в том, что чи та те ли и ав то ры на -
хо дят ся в осо бой эмо ци она ль ной свя зи, нет хо -
лод но го без раз ли чия, ко то рое ха рак тер но для
кор по ра тив ных сай тов. К хо ро шо со став лен но му
бло гу труд но оста ть ся рав но душ ным.

Из соб ствен но го опы та я вы нес, что су щес -
тву ют две стра те ги чес кие це ли, ко то рые мо жет
пре сле до вать ком па ния, со зда вая се бе кор по ра -
тив ный блог.

Жу ко вс кий Сер гей Алек са нд ро вич — дип ло ми ро -
ван ный биз нес-кон суль тант в об лас ти ин тер нет-мар ке -
тин га и ин фор ма ци он ных тех но ло гий. Ав тор ря да он -
лайн-биз нес-кур сов. С 2004 г. ве дет собствен ные се ми -
на ры и част ные кон суль та ции по ин тер нет-мар ке тин гу.
Ос нов ная спе ци а ли за ция — lead generation, раз ра бот ка
це поч ки пост ро е ния про даж и удер жа ния кли ен тов (г.
Минск)
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ПРЕИМУЩЕСТВА БЛОГА В КОНКУРЕНТНОЙ БОРЬБЕ

Рис. 1. Блог компании «Стардогс»
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Жуковский С.А.

Рис. 2. Блог компании «Red Graphic Systems»
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ПРЕИМУЩЕСТВА БЛОГА В КОНКУРЕНТНОЙ БОРЬБЕ

Рис. 3. Блог издательства «Манн, Иванов и Фербер»
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Цель пер вая — мар ке тин го вая
Эта цель под ра зу ме ва ет ис по ль зо ва ние бло га

ис клю чи те ль но для улуч ше ния про даж, при вле -
че ния но вых кли ентов и со зда ния по ло жи те ль но -
го имид жа.

На от де лы мар ке тин га в со вре мен ном биз не се
ло жит ся все бо ль ше и бо ль ше от вет ствен нос ти.
Се год ня его за да ча не про сто на йти и за инте ре со -
вать кли ента, а при вя зать его к се бе, и же ла те ль но
над олго, по ско ль ку с че ло ве ком, ко то рый до ве ря -
ет ва шей ком па нии и зна ет при нци пы ее ра бо ты,
всег да про ще и лег че вза имо дей ство вать. Как же
со здать до ве рие по тен ци аль но го кли ента? Одним
из са мых де ше вых и эффек тив ных спо со бов явля -
ется блог. На За па де бло ги уже дос та точ но дол гое
вре мя ис по ль зу ются от де ла ми мар ке тин га. Одна -
ко сле ду ет по ни мать, что блог не за ни ма ется про -
да жа ми. Ис по ль зо вать его для осу щес твле ния
пря мых про даж — это то же са мое, что ис по ль зо -
вать ве ло си пед для по ездок в дру гие го ро да. До -
бе ре тесь, но на ско ль ко быс тро? Оста вим пря мые
про да жи кор по ра тив но му сай ту, а блог бу дем ис -
по ль зо вать бо лее тон ко и ис кус но.

Пред по ло жим, ва ша ком па ния за ни ма ется
про да жа ми мел кой бы то вой тех ни ки. Под обных
про дав цов в каж дом го ро де не ско ль ко де сят ков.
Как им кон ку ри ро вать меж ду соб ой? Мож но на
уров не цен. Хо ро ший ход, но вре мен ный. Мож но
ис по ль зо вать агрес сив ную рек ла му, одна ко это
не де ше во и недол гос роч но. Мож но «рас кру -
тить» сайт, но под обный при ем ра бо та ет до по -
ры до вре ме ни, а по том про да жи сно ва упа дут.
Как же быть?

Не обхо ди мо ис по ль зо вать блог. Он не при не -
сет си юми нут ной при бы ли или огром но го по то ка
кли ентов. Он даст го раз до бо ль шее — до ве рие и
дол гос роч ные от но ше ния. 

До пус тим, ва ша цель — за во евать ры нок мел -
кой бы то вой тех ни ки. Путь к до ле рын ка ле жит
че рез до ве рие по ку па те лей. Если вы про да ете
тех ни ку дав но и вас зна ют су щес тву ющие кли -
енты, то они вам уже до ве ря ют. Но как быть с но -
вы ми кли ента ми, ко то рые не зна ют, ко му от дать
пред поч те ние?

Для вза имо дей ствия с ни ми ис по ль зуй те блог.
С его по мо щью вы рас ска же те лю дям о том, как
осу щес твля ете ра бо ту, как тес ти ру ете свою тех -
ни ку, ка кие да ете га ран тии. Мо же те на пи сать, что
же на бос са ис по ль зу ет имен но этот чай ник, по -
это му вы от ве ча ете за ка чес тво то ва ра.

Та кие ме ло чи со зда дут до ве рие, ко то рое не -
обхо ди мо оправ ды вать. Если вы пи ше те о ка чес -
тве сво их то ва ров и услуг, то сле ду ет это ка чес -
тво под дер жи вать, ина че эффект от ра бо ты бло га
об ернет ся про тив вас и ва шей ком па нии.

Те перь под умай те, у ко го по тре би тель ку пит
но вый чай ник? Если вы бу де те про да вать его да же
по бо лее вы со кой це не, то ку пит он его имен но у
вас по од ной при чи не — он вам до ве ря ет. Он уже
ви дел фо то гра фии ва ше го офи са, зна ет, как вы от -
но си тесь к по ку па те лям, осве дом лен в пра ви лах
ва шей «игры». Этим не мо гут по хвас та ть ся кон ку -
рен ты. Вот в чем скры ва ется мар ке тин го вое пре -
иму щес тво.

Бо лее то го, мно гие по тен ци аль ные по ку па те ли
инте ре су ются ка кой-то те мой, одна ко для то го что -
бы под тол кнуть их к про да же, не обхо дим импу льс.
Блог мо жет стать та ким импу ль сом. В осо бен нос ти
это ка са ется рын ка услуг, где срав нить и из ме рить
ка чес тво ра бо ты слож но.

Та кой под ход ис по ль зу ется в тре нин го вом
биз не се по сто янно. Со тни ком па ний пред ла га ют
тре нин ги по одним и тем же пред ме там. Как
узнать кли енту, где про фес си она лы, а где шар ла -
та ны? Ваш блог в этом по мо жет. В нем мож но
вык ла ды вать от зы вы, ви де оро ли ки, фо то гра фии,
анон сы и пр. На кор по ра тив ном сай те рас по ло -
жить эту инфор ма цию труд но, т.к. она мо жет пой -
ти враз рез с по ли ти кой ком па нии. А блог не фор -
ма лен. Для не го не важ на по ли ти ка. Имен но не -
фор ма ль ность под ку па ет чи та те ля.

Бо лее то го, да же если по тре би тель от ка жет ся
от со труд ни чес тва с ва ми, то че рез пять или де -
сять лет ка кие-то эле мен ты де яте ль нос ти бу дут у
не го ассо ци иро ва ть ся с ва шей ком па ни ей. А при -
чи ной то му стал имен но блог.

Ра бо та с бло гом по хо жа на про цесс ис ку ше ния.
Сна ча ла вы де мон стри ру ете бо га тый и инте рес ный

Жуковский С.А.
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внут рен ний мир ком па нии, ста но ви тесь сим па тич -
ны чи та те лю, ко то рый на чи на ет ассо ци иро вать се -
бя с ва шей ком па ни ей. Так со зда ется до ве рие.

Цель вто рая — управ лен чес кая
Бло ги, ко то рые пре сле ду ют эту цель, мож но

раз де лить на две ка те го рии: внут ри кор по ра тив -
ные и внеш не кор по ра тив ные. От ли чие их в сле -
ду ющем.

1. Внут ри кор по ра тив ные бло ги вы пол ня ют
фун кции внут рен не го управ ле ния ком па ни ей:

n Го ри зон та ль ное вза имо дей ствие меж ду со -
труд ни ка ми пред при ятия, что по мо га ет де ли ть ся
опы том и уста нав ли вать дру жес кие и де ло вые от -
но ше ния.

n Тес ти ро ва ние но вых идей и про ектов. Эта
фун кция по зво ля ет соб рать мне ния всех со труд -
ни ков пред при ятия о но вой идее ру ко вод ства.
При этом каж дый мо жет аргу мен ти ро ван  но объ -
яснить свою по зи цию.

n Вве де ние в курс де ла но вых спец иа лис тов.
Че рез блог мож но орга ни зо вать сис те му час то
за да ва емых во про сов и от ве тов для лю дей, ко то -
рые еще не зна ют спец ифи ки ком па нии. Это по -
мо жет им быс трее вли ть ся в ра бо чий про цесс.

n Вер ти ка ль ное вза имо дей ствие меж ду со -
труд ни ка ми. Бла го да ря этой фун кции на ча льс тво
и под чи нен ные об суж да ют во про сы, ко то рые
вол ну ют и тех и дру гих. Под чи нен ные мо гут выс -
ка зать свое мне ние по ка ким-то во про сам, а на -
ча льс тво под ели ть ся пла на ми, тем са мым укреп -
ляя кор по ра тив ный дух.

n Ре ше ние об щих за дач. Иног да ме нед жмен ту
пред при ятия слож но ре шить за да чу, ко то рая за -
тра ги ва ет инте ре сы про стых со труд ни ков. В свя -
зи с этим при ня тие со вмес тно го ре ше ния во
внут ри кор по ра тив ном бло ге мо жет про исхо дить
бо лее эффек тив но.

В це лом внут ри кор по ра тив ные бло ги об ычно
явля ются час тью Интер нет-се ти.

2. Внеш не кор по ра тив ные бло ги на прав ле ны на
со зда ние имид жа ком па нии и по иск пер со на ла.
Об этом сви де те льс тву ет при мер ком па нии из сфе -
ры вы со ких тех но ло гий, где ква ли фи ци ро ван ный

со труд ник на вес зо ло та. Имен но эти ком па нии
пер вы ми ста ли за во дить кор по ра тив ные бло ги,
че рез ко то рые осу щес твля ется эффек тив ный по -
иск и да же вос пи та ние пер со на ла, по ско ль ку блог
от ра жа ет суть ра бо ты ком па нии из нут ри не так,
как ее пре под но сит «от по ли ро ван ный» ко пи рай -
те ра ми кор по ра тив ный сайт.

Семь оши бок кор по ра тив ных бло гов

Со зда ние бло га — это нуж ное и не труд ное де -
ло, одна ко су щес тву ют ти пич ные ошиб ки, ко то рые
со вер ша ет бо ль шин ство ком па ний, вво дя блог в
свой кор по ра тив ный мир. Ошиб ки сле ду ющие.

n Дуб ли ро ва ние но во стной лен ты в блог.
Ко пи ро ва ние в блог но во стей кор по ра тив но -

го сай та. Это не пра ви ль но, по ско ль ку, если вы
хо ти те пре под нес ти но во сти, ис по ль зуя блог, не -
обхо ди мо де лать это по-блог гер ски не фор ма ль -
но — с фо то гра фи ями и ком мен та ри ями.

n Ис по ль зо ва ние бло га без кон крет ной це -
ли. Кор по ра тив ный блог мо жет быть ис по ль зо -
ван с дву мя це ля ми: мар ке тин го вой или управ -
лен чес кой (об ычно для мо ти ва ции со труд ни ков
и по иска кад ров). Дру гих це лей нет. В свя зи с
этим вык ла ды вать су гу бо лич ное в кор по ра тив -
ный блог бес смыс лен но. Еще бо лее бес смыс лен -
но раз ме щать инфор ма цию, поль за ко то рой со -
мни те ль на для ком па нии. Блог ком па нии не дол -
жен со став ля ть ся в по ры ве эмо ций, как это де -
ла ют мно гие блог ге ры. В кор по ра тив ном бло ге
дол жно быть то ль ко то, что ка са ется ком па нии и
со труд ни ков.

n Сме ши ва ние внут ри кор по ра тив ной и
внеш не кор по ра тив ной инфор ма ции. Об ычно
ком па ния де ла ет два бло га. Один для всех инте -
ре су ющих ся, дру гой для со труд ни ков. Во внут ри -
кор по ра тив ном бло ге пуб ли ку ется инфор ма ция
о том, что про исхо дит внут ри ком па нии: фо то -
гра фии с кор по ра тив ных ве че ри нок, при ка зы на -
ча льс тва и т.п. Во внеш не кор по ра тив ном пуб ли -
ку ется инфор ма ция, инте рес ная не то ль ко со -
труд ни кам. Сме ши вать ту и дру гую инфор ма цию
ни в ко ем слу чае не ль зя.

ПРЕИМУЩЕСТВА БЛОГА В КОНКУРЕНТНОЙ БОРЬБЕ
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n Со зда ние бло га вне ра мок сай та. Блог дол -
жен быть час тью кор по ра тив но го сай та. Сде лан -
ное Нор ни ке лем — это ти пич ный при мер то го,
как не надо стро ить кор по ра тив ный блог. Если
де ла ете блог сво ей ком па нии, то вы не си те его
на от де ль ный под до мен (об ычно blog.до мен) ли -
бо в от де ль ную пап ку (об ычно до мен/blog).

n От сут ствие мо де ра ции. Мо де ра ция в кор -
по ра тив ном бло ге об яза те ль на. Хоть это и не -
фор ма ль ный ис точ ник инфор ма ции (и да же не -
офи ци аль ный), тем не ме нее нуж но про ве рять,
что пи шут в бло ге. Ре пу та цию по те рять всег да
про сто. По это му да вать дос туп на ав то рство
мож но всем, но за пуб ли ка цию дол жен кто-то
от ве чать.

n При да ние бло гу офи ци аль но го ста ту са. Блог
по опре де ле нию не мо жет быть офи ци аль ным,
да же если вы на нем об этом на пи шете. Мож но
лишь ком мен ти ро вать ка кие-то офи ци аль ные за -
явле ния, но не бо лее то го. Если вы хо ти те вы пус -
тить но вую про дук цию и на пи са ли об этом в бло -
ге, это еще не зна чит, что вы ее вы пус ти те. Блог

лишь от ра жа ет внут рен ний мир ком па нии. К со -
жа ле нию, мно гие счи та ют блог офи ци аль ным
инфор ма ци онным сред ством и эффект от не го в
этом слу чае сво дят к ну лю.

n Раз ме ще ние в бло ге рек ла мы. Уди ви те ль -
но, одна ко в кор по ра тив ном бло ге час то мож но
встре тить бан нер ную рек ла му кон ку ри ру ющих
фирм. Это дей стви те ль но не пра ви ль но. В кор по -
ра тив ных бло гах не дол жно быть ни ка кой рек ла -
мы. Мно гие об этом со вер шен но за бы ва ют.

Вы вод

Бло ги се год ня явля ются от лич ным
инстру мен том (а глав ное, очень де ше вым и
эффек тив ным) для раз ви тия лю бо го биз не са. Бло -
ги в дол гос роч ной пер спек ти ве оправ ды ва ют се -
бя на мно го луч ше, чем кор по ра тив ные сай ты. В
свя зи с этим на них все ча ще об ра ща ют вни ма ние
раз лич ные ком па нии. Внед ре ние бло га по зво ля -
ет им вый ти на но вый ви ток раз ви тия и да ет кон -
ку рен тное пре иму щес тво.

Жуковский С.А.
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КОРПОРАТИВНЫЕ ИНТЕРНЕТ-КОММУНИКАЦИИ
В ЭПОХУ ВЕБ 2.0. ОРГАНИЗАЦИЯ
МОНИТОРИНГА И КОРРЕКЦИИ
ИНФОРМАЦИОННОГО ПОЛЯ КОМПАНИИ

В дан ной статье рас смат ри ва ют ся под хо ды к уп рав ле нию кор по ра тив ны ми ин -

тер нет-ком му ни ка ци я ми и пред ла га ют ся ре ко мен да ции по ор га ни за ции мо ни то -

рин га и кор рек ции ин фор ма ци он но го по ля ком па нии с уче том осо бен нос тей сов -

ре мен но го Ин тер не та эпо хи Веб 2.0.

КЛЮ ЧЕ ВЫЕ СЛО ВА: Ин тер нет, Веб 2.0, кор по ра тив ные ком му -
ни ка ции, со ци аль ные се ти, бло ги, со ци аль ные СМИ, мо ни то -
ринг, кор рек ция ин фор ма ци он но го по ля ком па нии, под каст-
ве ща ние

Для лю бой ком па нии вне за ви си мос ти от ее раз ме -
ра и сфе ры де яте ль нос ти важ но, как ее вос при ни -
ма ют и оце ни ва ют акци оне ры, по тре би те ли, со -
труд ни ки. Интер нет се год ня явля ется ба зо вым ка -
на лом b-2-b-ком му ни ка ций, пред остав ля ющим
инфор ма цию о по тен ци аль ных пар тне рах, кли -
ентах, кон ку рен тах, со иска те лях. При вле че ние
инвес ти ций, за клю че ние вы год ных сде лок, ре зу ль -
та ты учас тия в тен де рах час то за ви сят от ре пу та -
ции ком па нии в Интер не те.

Инфор ма ци онное поле ком па нии со сто ит
не то ль ко из офи ци аль ных до ку мен тов — но во стей,
пресс-ре ли зов, white papers1, под го тов лен ных и
рас прос тра нен ных служ бой по свя зям с об щест вен -
нос тью. Об раз ком па нии фор ми ру ют так же экс пер -
тные мне ния, опуб ли ко ван ные в со ци аль ных се тях2,
от зы вы кли ентов, инсай дер ская инфор ма ция, слу хи,

Аша ра по ва Еле на Ва лен ти нов на — за мес ти тель
ге не раль но го ди рек то ра ком па нии Bemobi (г. Моск ва)

1 White paper — офи ци аль ное со об ще ние в пись мен ном ви де. Это мо жет быть: го -
су да р ствен ное со об ще ние, по яс ня ю щее по ли ти ку стра ны; спра воч ный до ку мент для
кор по ра тив ных кли ен тов. Та кие до ку мен ты мо гут быть ис поль зо ва ны для при ня тия
ре ше ний. — Прим. ред.
2 Со ци аль ная сеть (англ. social network) при ме ни тель но к Ин тер не ту — это ин тер -
нет-про ект, объ е ди ня ю щий лю дей со схо жи ми ин те ре са ми и/или пот реб нос тя ми. Дан -
ный про ект пре дос тав ля ет поль зо ва те лям ин тер нет-сер ви сы для ус та нов ле ния и под -
дер жа ния свя зей друг с дру гом, спо со б ству ет осу ще с твле нию ком му ни ка ций меж ду
ни ми. — Прим. ред.
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сплет ни — ре аль ные или сфа ль си фи ци ро ван ные
не доб ро же ла те ля ми. Вес об щес твен но го мне ния в
Гло ба ль ной се ти уве ли чи ва ется за счет воз мож нос -
ти пуб ли ка ции мне ния каж до го поль зо ва те ля
Интер не та при по мо щи со вре мен ных тех ни чес ких
сер ви сов. В свя зи с этим кор рек ти ро вать инфор ма -
ци онное поле ком па нии в Интер не те ста но вит ся все
слож нее. 

В на сто ящей ста тье рас смат ри ва ются под хо ды
к управ ле нию кор по ра тив ны ми интер нет-ком му -
ни ка ци ями и пред ла га ются ре ко мен да ции по
орга ни за ции мо ни то рин га и кор рек ции инфор -
ма ци онно го поля с уче том осо бен нос тей со вре -
мен но го Интер не та эпо хи Веб 2.0.

ИДЕ ОЛО ГИЯ ВЕБ 2.0

Се год ня основ ным трен дом Интер не та явля -
ется актив ное раз ви тие ре сур сов на осно ве кон -
цеп ции Веб 2.0. Спец иа лис ты до сих пор спо рят о
точ ной фор му ли ров ке по ня тия Веб 2.0, одна ко
схо дят ся во мне нии о том, что Веб 2.0 — это не
тех но ло гия, не при нци пы ди зай на, не стиль и
биз нес-мо дель. Веб 2.0 — кон цеп ция, опи сы ва -
ющая ком плекс идей и тех но ло гий, под дер жи ва -
ющих тен ден ции раз ви тия об щес тва во обще и
Интер не та в час тнос ти. Тер мин «Веб 2.0» ввел
Тим О’Рей ли в ста тье What is Web 2.0?3. В ней ав -
тор, дол гое вре мя за ни мав ший ся во про са ми раз -
ви тия интер нет-сре ды, свя зал по явле ние боль -
шо го чис ла сай тов, объ еди нен ных не ко то ры ми
об щи ми при нци па ми, с об щей тен ден ци ей раз ви -
тия интер нет-со общес тва и на звал это явле ние
«Веб 2.0» по ана ло гии со ста рым Веб 1.0.

В осно ве кон цеп ции Веб 2.0 ле жит хо ро шо из -
вес тная мар ке то ло гам те ория «длин но го хвос та»,
утвер жда ющая, что удов лет во ре ние раз но образ -
ных ни ше вых по треб нос тей об еспе чи ва ет бо ль -
ший до ход, чем про да жа ма ло го чис ла по пу ляр -
ных про дук тов (ко ли чес тво поль зо ва те лей узких
сег мен тов мо жет пре вы шать чис ло по тре би те лей

то ва ров — ли де ров про даж). Ком па ния, ис по ль -
зу ющая гиб кий под ход на осно ве те ории «длин -
но го хвос та», бо лее устой чи ва: поль зо ва те ли не
об яза ны быть ло яль ны ми к ка те го рии то ва ров —
ли де ров про даж, но мо гут сво бод но пе ре ме ща ть -
ся в рам ках «длин но го хвос та» с це лью удов лет во -
ре ния сво их по треб нос тей. По ни ма ние дан ной
кон цеп ции по зво ля ет по-но во му взгля нуть на
онлайн-ком му ни ка ции. Се год ня ком па ния дол жна
до нес ти свою инфор ма цию до каж до го узко го
сег мен та и об еспе чить об рат ную связь с каж дым
кли ентом. Интер нет да ет инстру мен ты для вы -
явле ния раз лич ных, да же очень ма ло чис лен ных,
це ле вых групп и вза имо дей ствия с ни ми. Ра бо та с
не бо ль шой це ле вой ау ди то ри ей ста но вит ся не
то ль ко воз мож ной, но и жиз нен но не обхо ди мой
для успе ха со вре мен но го биз не са. 

В таб ли це пред став ле ны пол ярные точ ки, по -
ка зы ва ющие сме ще ние акцен тов при фор ми ро -
ва нии ре сур сов и из ме не нии усло вий вза имо дей -
ствия ком па ний и поль зо ва те лей в хо де раз ви тия
Интер не та.

Глав ная тен ден ция но во го Ве ба — со ци али за -
ция. За счет укреп ле ния со ци аль ных свя зей меж -
ду от де ль ны ми поль зо ва те ля ми ско рость рас -
прос тра не ния инфор ма ции, ко то рая и ра нь ше в

КОРПОРАТИВНЫЕ ИНТЕРНЕТ-КОММУНИКАЦИИ В ЭПОХУ ВЕБ 2.0. ОРГАНИЗАЦИЯ МОНИТОРИНГА И КОРРЕКЦИИ ИНФОРМАЦИОННОГО ПОЛЯ КОМПАНИИ

Рисунок. Теория «длинного хвоста»

3 http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html.
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Интер не те бы ла са мой вы со кой по срав не нию с
дру ги ми ка на ла ми ком му ни ка ции, вы рас та ет в
разы. Ме ня ется роль, ста тус и ми ро воз зре ние
поль зо ва те ля: че ло век ста но вит ся не про сто по -
тре би те лем зна ний, но и актив ным твор цом
инфор ма ци онно го про стран ства Се ти. По явля -
ется бо ль шое ко ли чес тво пло ща док на осно ве
Веб 2.0 (интер нет-со общес тва, со ци аль ные се ти,
бло ги, со ци аль ные СМИ), чей кон тент час тич но
или пол нос тью со зда ют поль зо ва те ли. Вош ло в
упо тр ебле ние по ня тие «на род ная жур на лис ти -
ка» — опуб ли ко ван ные в Интер не те мне ния оче -
вид цев, на ко то рые ссы ла ются офи ци аль ные
СМИ. Со дер жа ние лич ных стра ниц поль зо ва те лей
индек си ру ется в по иско вых сис те мах, вы но сит ся
на глав ные стра ни цы но во стных интер нет-ре сур -
сов и мо жет ока зы вать су щес твен ное вли яние на
инфор ма ци онную кар ти ну соб ытий.

Со вре мен ное интер нет-со общес тво мгно вен -
но ре аги ру ет на но во стные по во ды ком па нии.

Опе ра тив ность этой сре ды тре бу ет от спец иа лис -
та по свя зям с об щес твен нос тью де та ль но го ана -
ли за инфор ма ци онно го поля и раз ра бот ки пре -
вен тив ных ме роп ри ятий, об еспе чи ва ющих воз -
мож ность опе ра тив но го ре аги ро ва ния в слу чае
не обхо ди мос ти.

АНА ЛИЗ ИНФОР МА ЦИ ОННО ГО ПОЛЯ

Ра бо та по ана ли зу инфор ма ци онно го поля ком -
па нии на чи на ется с мо ни то рин га Интер не та по
клю че вым сло вам. В спи сок клю че вых слов вхо дят
все ва ри анты на пи са ния на зва ния ком па нии, брен -
дов, имен клю че вых пер сон. Мож но рас ши рить пе -
ре чень, до ба вив в не го об щие на зва ния про дук тов
и услуг, а так же сло ва, ис по ль зу емые по тен ци аль -
ны ми кли ента ми при по иске про дук тов ком па нии
в Интер не те. Ста тис ти ка за про сов поль зо ва те лей в
по иско вых сис те мах по зво ля ет оце нить час тот -
ность за про сов, на йти си но ни мы и аль тер на тив -
ные фор му ли ров ки, вы явить ассо ци атив ные свя зи
пу тем ана ли за за про сов, за дан ных поль зо ва те ля -
ми в те че ние од ной сес сии. Для по лу че ния та ких
дан ных мож но вос по ль зо ва ть ся сер ви сом
«Яндекс.Ди рект»5 или ста тис ти кой «Рам бле ра» (в
раз де ле «Раз мес тить рек ла му / Ста тис ти ка по иско -
вых за про сов»)6. Эти сис те мы по зво ля ют осу щес -
твить фи льт ра цию поль зо ва те лей и по гео гра фи -
чес ко му па ра мет ру.

По сле то го как спи сок клю че вых слов сфор ми -
ро ван, про во дит ся мо ни то ринг инфор ма ции по
раз лич ным сег мен там ау ди то рии. Вы де ля ют не -
ско ль ко групп ре сур сов в со ответ ствии с ме то ди -
кой да ль ней шей ра бо ты с ни ми. 

Ре зу ль та ты за про сов в по иско вых сис те мах

При ана ли зе за про сов в по иско вых сис те мах
важ ны ми для ком па нии явля ются, как пра ви ло,

Ашарапова Е.В.

Веб 1.0 Веб 2.0
Cай ты как предс та ви тель ства Сайты-сервисы
Поль зо ва тель — пот ре би тель Пользователь — участник

Пуб ли ка ция ма те ри а лов Вза и мо дей ствие
участ ни ков

Важна информация Важ но об ще ние
и ре пу та ция

Фасетная структура Облака тегов

Бан не ры, рас сыл ки, спам, оф -
лайн-со бы тия и пуб ли ка ции

Са ра фан ное ра дио, ви -
рус ное прод ви же ние,
SEO4, он лайн-со бы тия

Пла но вые ре ли зы но вых вер -
сий сай та (ре ди зайн, до бав ле -
ние раз де лов)

Пос то ян ное улуч ше ние
сер ви сов как ре зуль тат
вза и мо дей ствия с поль -
зо ва те лем

Обмен ссылками Об мен ин фор ма ци ей че -
рез RSS-ка на лы

Таблица. Отличия Веб 2.0 от Веб 1.0.

4 SEO (Search Engine Optimization) — оптимизация под поисковые системы.
5 http://direct.yandex.ru/.
6 https://ad.rambler.ru/swrds/wrds.pl.
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пер вые 20–30 по зи ций ре зу ль та тов вы да чи. Не -
обхо ди мо об ра тить вни ма ние на то, что по иско вая
сис те ма вы да ет раз лич ные ре зу ль та ты при со рти -
ров ке по ре ле ван тнос ти и да те. Ана ли зи ро вать
сле ду ет оба ва ри анта. Инфор ма ция, вы дан ная по -
иско вы ми сис те ма ми, оце ни ва ется по сле ду ющим
па ра мет рам:

n ха рак тер раз ме щен ных ма те ри алов, ока зы -
ва ющих по зи тив ное/не га тив ное/не йтра ль ное
вли яние на ре пу та цию ком па нии;

n свой ства пло щад ки — це ле вая ау ди то рия,
по се ща емость, об щий объ ем кон тен та, объ ем кон -
тен та, свя зан но го с за дан ной те мой (ко ли чес тво
клю че вых слов на ре сур се, индекс ци ти ро ва ния
ре сур са, ко ли чес тво внеш них — ве ду щих на
сайт — ссы лок, со дер жа щих клю че вые сло ва и т.д.);

n дру жес твен ность пло щад ки — в слу чае раз -
ме ще ния ма те ри алов не га тив но го со дер жа ния
не обхо ди мо по нять, кто ини ци иру ет раз ме ще ние
инфор ма ции, на ско ль ко це ле со образ ной бу дет
ра бо та с дан ным ре сур сом, не вы зо вет ли по пыт -
ка скор рек ти ро вать со дер жа ние ре сур са об рат -
но го эффек та;

n воз мож ность вли яния на со дер жа ние сай -
та — со дер жит ли ре сурс встро енные ме ха низ -
мы, по зво ля ющие до бав лять кон тент (сер ви сы
для пуб ли ка ции пресс-ре ли зов, инфор ма цию о
ком па нии), на ско ль ко ре дак ция ре сур са го то ва к
не ком мер чес ко му вза имо дей ствию с ком па ни ей
(воз мож ность пуб ли ка ции интер вью, учас тия в
те ма ти чес ких опро сах, под го тов ки ком мен та ри -
ев экс пер тов к но во стям, ста ть ям и т.п.).

Ре зу ль та ты по иска по бло гам

Блог (англ. blog [web log] — «се те вой жур нал»,
или «днев ник соб ытий») — это на пол ня емый ав -
то ром сайт, основ ное со дер жи мое ко то ро го
фор ми ру ют ре гу ляр но до бав ля емые за пи си, изо -
бра же ния или ау дио- и ви де офай лы, от обра жа -
емые в об рат ном хро но ло ги чес ком по ряд ке.

Бло ги мо гут быть лич ны ми, груп по вы ми (кор по -
ра тив ны ми, клуб ны ми) или об щес твен ны ми (от -
кры ты ми). За пи си в бло гах, как пра ви ло, дос туп -
ны поль зо ва те лям се ти для об суж де ния.

Мо ни то ринг бло гов — важ ней шая со став ля -
ющая со вре мен но го ана ли за инфор ма ци онно го
поля ком па нии. Во-пер вых, ма те ри алы, раз ме -
щен ные в бло гах, индек си ру ются по иско вы ми
сис те ма ми и до во ль но быс тро пе ред ви га ются
на пер вые по зи ции ре зу ль та тов вы да чи по за -
про сам поль зо ва те лей. Во-вто рых, се год ня су -
щес тву ют от де ль ные сер ви сы для по иска по
бло гам, и по лу ча емая инфор ма ция пред став ля -
ет соб ой от де ль ный спи сок упо ми на ний, вли яю -
щих на фор ми ро ва ние це лос тно го об ра за ком -
па нии. И, в-тре ть их, бло ги — это пло щад ки с
огром ной ау ди то ри ей (если речь идет о кол лек -
тив ных бло гах). 

Оди ноч ные бло ги (stand alone), су щес твен но
усту па ющие кол лек тив ным по раз ме ру ау ди то -
рии, так же не обхо ди мо учи ты вать при мо ни то -
рин ге, по ско ль ку в та ких бло гах мо гут вес ти дис -
кус сии чле ны экс пер тно го со общес тва, ока зы ва -
ющие вли яние на фор ми ро ва ние об щес твен но го
мне ния в той или иной сфе ре. 

Мо ни то ринг бло гов — тру до емкий про цесс,
для опти ми за ции ко то ро го в Интер не те су щес -
тву ют спец иа ль ные сер ви сы. В Ру не те по иск по
бло гам осу щес твля ют сис те мы «Яндекс»7 и
Google. Глав ная про бле ма при мо ни то рин ге
бло гов за клю ча ется в том, что по иско вые сис те -
мы индек си ру ют то ль ко от кры тые ком мен та рии
с дос ту пом «для всех». За кры тые («под за моч -
ные») за пи си, дос туп ные то ль ко из бран ным —
«дру зь ям» ав то ра, не индек си ру ются, одна ко
спо соб ны ока зы вать су щес твен ное вли яние на
об щес твен ное мне ние. Что бы по лу чить дос туп к
та ким дан ным, не обхо ди мо за ре гис три ро ва ть ся
в нуж ной сис те ме бло гов и вой ти в чис ло поль -
зо ва те лей, ко то рым раз ре шен про смотр за кры -
тых за пи сей. 

КОРПОРАТИВНЫЕ ИНТЕРНЕТ-КОММУНИКАЦИИ В ЭПОХУ ВЕБ 2.0. ОРГАНИЗАЦИЯ МОНИТОРИНГА И КОРРЕКЦИИ ИНФОРМАЦИОННОГО ПОЛЯ КОМПАНИИ

7 Сер вис http://blogs.yandex.ru про во дит под роб ный по иск по бло гам, фо ру мам, ком мен та ри ям, поз во ляя, нап ри мер, прос мот реть все ком мен та рии выб ран но го ав то ра или все
ком мен та рии в оп ре де лен ном жур на ле / на оп ре де лен ном сер ве ре.
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Ре зу ль та ты по иска по клю че вым UGC-СМИ

Тер мин UGC (user generated content) об озна ча ет
та кие интер нет-пло щад ки, кон тент ко то рых со зда -
ется не пос ред ствен но поль зо ва те ля ми или же при
актив ном их учас тии. Бло ги — са мый по пу ляр ный,
но не един ствен ный при мер UGC-СМИ. Функ ци она -
ль но от лич ны ми от бло гов ре сур са ми явля ются, на -
при мер, сай ты News2.ru, Smi2.ru, Habrahabr.ru.

Основ ной при знак UGC-СМИ — на ли чие сис те -
мы рей тин гов но во стей и учас тни ков. Поль зо ва -
те ли интер нет-ре сур са оце ни ва ют акту аль ность
инфор ма ции, ее вос тре бо ван ность, со ответ ствие
те ма ти ке ре сур са. По ло жи те ль ная или от ри ца те -
ль ная оцен ка ка ко го-ли бо ма те ри ала, а так же на -
ли чие бо ль шо го ко ли чес тво ком мен та ри ев к не му
на пря мую вли яют на ре пу та цию ав то ра. Что бы
стать «ав то ри тет ным ис точ ни ком» UGC-СМИ, не -
обхо ди мо пуб ли ко вать кон тент, от ве ча ющий на -
прав лен нос ти ре сур са и инте рес ный бо ль шин -
ству его по се ти те лей.

Рей тин го вые но во сти од но го UGC-СМИ, как
пра ви ло, актив но ти ра жи ру ются дру ги ми UGC-
СМИ ана ло гич ной на прав лен нос ти, а так же поль -
зо ва те ля ми бло гов и чле на ми те ма ти чес ких
интер нет-со обществ. Та ким об ра зом, со обще ние
ком па нии, под го тов лен ное в «на род ном» фор ма -
те UGC, име ет бо ль ше шан сов быть по ло жи те ль -
но вос при ня тым и рас прос тра нен ным сре ди це -
ле вой ау ди то рии, чем скуч но ва тое со обще ние с
но во стной лен ты офи ци аль но го сай та ком па нии.

На ли чие сис те мы рей тин гов на UGC-СМИ по -
зво ля ет без тру да со рти ро вать бо лее или ме нее
инте рес ные но во сти, что об лег ча ет по иск
инфор ма ции по зна чи мос ти для об щес твен нос -
ти. Кро ме то го, каж дая но вость снаб жа ется те га -
ми — клю че вы ми сло ва ми, опи сы ва ющи ми ее
со дер жа ние. Об ла ка те гов — ти пич ный при знак
ре сур са Веб 2.0. Это аль тер на тив ный спо соб
струк ту ри ро ва ния инфор ма ции, осно ван ный на
ассо ци атив ных свя зях, в от ли чие от клас си чес кой
ие рар хи чес кой струк ту ры (на при мер, де ре во ка -
та ло га). Воз мож ность по иска по те гам зна чи тель -
но об лег ча ет мо ни то ринг UGC.

Ре зу ль та ты за про сов по клю че вым
от рас ле вым СМИ

Кон тент от рас ле вых СМИ мо жет не по па дать
в топ по иско вых сис тем при за про се, со дер жа -
щем на зва ние ком па нии. Тем не ме нее не обхо -
ди мо ис сле до вать все инфор ма ци онные ре сур -
сы, осве ща ющие от расль де яте ль нос ти ком па -
нии, по ско ль ку по сто янные чи та те ли та ких ре -
сур сов со став ля ют то са мое экс пер тное
со общес тво, ко то рое в зна чи те ль ной ме ре вли -
яет на фор ми ро ва ние об ра за ком па нии сре ди
це ле вой ау ди то рии.

Мо ни то ринг клю че вых от рас ле вых ре сур сов
за клю ча ется в ана ли зе кон тен та, со зда ва емо го
поль зо ва те ля ми фо ру мов, кон фе рен ций и дру гих
сер ви сов, име ющих фун кцию ком мен ти ро ва ния.
Для по иска инфор ма ции по фо ру мам мо жет быть
ис по ль зо ва на фун кция «По иск по бло гам», су щес -
тву ющая на Blogs.yandex.ru и Blogs.google.ru, с
огра ни че ни ем сек то ра по иска дан ных.

Ис хо дя из ре зу ль та тов ана ли за инфор ма ци -
онно го поля ком па нии спец иа лист по свя зям с
об щес твен нос тью фор му ли ру ет основ ные те мы и
клю че вые сло ва для под го тов ки ма те ри алов, ко -
то рые бу дут рас прос тра ня ть ся с це лью вы тес не -
ния не га тив ной инфор ма ции и фор ми ро ва ния
по ло жи те ль но го об ра за ком па нии. Кро ме то го,
он со став ля ет пе ре чень но во стных, инфор ма ци -
онных, те ма ти чес ких ре сур сов для ра бо ты с це -
ле вы ми сег мен та ми и рас прос тра не ния инфор -
ма ци онных ма те ри алов.

ФОР МА ТЫ И СПО СО БЫ ВЗА ИМО ДЕЙ СТВИЯ
В СРЕ ДЕ ВЕБ 2.0

Спец иа лис ты по свя зям с об щес твен нос тью зна -
ко мы с тра ди ци онной ме то до ло ги ей под го тов ки
и рас прос тра не ния инфор ма ции в Интер не те:
раз ме ще ние пресс-ре ли зов на об щес твен но зна -
чи мых пло щад ках и кор по ра тив ном сай те, про ве -
де ние онлайн-кон фе рен ций, выс туп ле ния экс -
пер тов на интер нет-те ле ка на лах. Се год ня мно гие

Ашарапова Е.В.
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по пу ляр ные интер нет-СМИ в це лях раз ви тия сво -
их ре сур сов до бав ля ют к стан дар тным фун кци ям
воз мож ность ком мен ти ро ва ния тех или иных
соб ытий, актив но ис по ль зу емую экс пер та ми и
все ми за инте ре со ван ны ми поль зо ва те ля ми.
Учас тие пред ста ви те лей ком па нии в об щес твен -
ных дис кус си ях — во прос внут рен ней инфор ма -
ци онной по ли ти ки. Если ком па ния ло яль но от но -
сит ся к СМИ и от кры та для об щес твен нос ти, то
це ле со образ но бу дет опе ра тив но от ве чать на все
ком мен та рии и под дер жи вать об ще ние. 

Со ци аль ный пресс-ре лиз

На ря ду с об ще извес тны ми тра ди ци онны ми
спо со ба ми вза имо дей ствия с пре ссой в Интер не -
те по явля ются но вые фор ма ты и ме то ды ра бо ты.
С не дав них пор спец иа лис ты по свя зям с об щес -
твен нос тью для об ще ния с тра ди ци онны ми СМИ
ста ли актив но ис по ль зо вать фор мат со ци аль но го
пресс-ре ли за. Со ци аль ные пресс-ре ли зы, или
«пресс-ре ли зы 2.0», ха рак те ри зу ются бо лее жи -
вым не офи ци аль ным сло гом. Кро ме но во сти ком -
па нии, явля ющей ся осно вой со обще ния, жур на -
лис ты по лу ча ют кон цен три ро ван ную инфор ма -
цию из не ско ль ких не за ви си мых ис точ ни ков
(ссы лок на по след ние со обще ния в СМИ по те ме
пресс-ре ли за, кор по ра тив ные бло ги и онлайн-со -
общес тва). В пресс-ре ли зы но во го фор ма та мо -
жет быть вклю чен эле мент инте рак тив нос ти —
воз мож ность че рез Интер нет за дать во прос спи -
ке ру. Текст пресс-ре ли за мо жет со дер жать ссыл -
ки на би огра фии спи ке ров, их ау дио- или ви де -
овыс туп ле ния и пр.

СМИ 2.0

При про дви же нии ком па нии на пло щад ках СМИ
2.0 це ле со образ но при вле кать к со вмес тной ра -
бо те ав то ров об щес твен ных но во стных ре сур сов.
Одна ко при этом важ но из на ча ль но опре де лить,
воз мож но ли кон струк тив ное вза имо дей ствие с
ав то ром кон тен та на дан ном ре сур се, с кем кон -
крет но сле ду ет об ща ть ся и не вы зо вет ли при -

гла ше ние к со вмес тной ра бо те не га тив ной ре -
акции. Если при влечь ав то ров к со труд ни чес тву
не уда ется, рас смат ри ва ется воз мож ность со зда -
ния сис те мы соб ствен ных акка унтов, по зво ля -
ющих раз ме щать ма те ри алы и обе спе чи вать вза -
имную под дер жку поль зо ва те лей (рей тин го ва -
ние, ран жи ро ва ние и т.д.). 

Но во сти ком па нии, за фик си ро ван ные в те гах
об щес твен ных но во стных лент по раз лич ным те -
ма ти чес ким за про сам, быс трее на йдут чи та те лей,
чем ана ло гич ные но во сти, раз ме щен ные на кор -
по ра тив ном сай те. Рас сказ о соб ыти ях ком па нии
жи вым язы ком ав то ра СМИ 2.0 мо жет выз вать бо -
ль ший ре зо нанс, чем пресс-ре лиз, на пи сан ный
су хим офи ци аль ным сло гом.

Под кас ты

По ми мо тра ди ци онных фор ма тов раз ме ще -
ния инфор ма ции по сто янно раз ви ва юща яся тех -
ни чес кая ба за Интер не та по зво ля ет ис по ль зо -
вать но вые фор ма ты пе ред ачи дан ных, ко то рые
при вле ка ют вни ма ние ау ди то рии, — ау дио- и ви -
де ове ща ние. Се год ня уже ни ко го не уди вишь ви -
де окон фе рен ци ями в Се ти, одна ко рас прос тра -
не ние ви део и ау дио мо жет иметь иные фор ма -
ты. Все ча ще вни ма ние поль зо ва те лей и специ а -
лис тов по про дви же нию в Интер не те при вле ка ет
так на зы ва емое под каст-ве ща ние. 

Под кас ты пред став ля ют соб ой инфор ма ци -
онные лен ты, по тре би те ли ко то рых по лу ча ют
те ма ти чес кие ви део- или ау ди офраг мен ты. Су -
щес тву ют час тные под кас ты, чьи ав то ры осве -
ща ют те или иные соб ытия сво ей жиз ни или
опре де лен ной сфе ры де яте ль нос ти, а так же
кор по ра тив ные под кас ты, со дер жа щие све де -
ния о дос ти же ни ях, внут рен них про цес сах ком -
па нии. Воз мож нос ти под кас тов мо гут быть ис по -
ль зо ва ны, на при мер, для тран сля ции го ло со вых
пресс-ре ли зов, фраг мен тов док ла дов или имид -
же вых ро ли ков ком па нии. Под каст не то ль ко по -
мо га ет рас прос тра нять кор по ра тив ную инфор -
ма цию, но и фор ми ру ет со общес тво слу ша те лей,
ло яль ных к ком па нии. 
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Ме мы

Интер нет-мем — явле ние спон тан но го рас -
прос тра не ния не ко то рой инфор ма ции в Интер не -
те все ми воз мож ны ми спо со ба ми: по элек трон ной
по чте, в фо ру мах, бло гах и т.д. Мгно вен ное ви рус -
ное рас прос тра не ние в сре де интер нет-поль зо ва -
те лей по лу ча ет то ль ко та инфор ма ция, ко то рая не
остав ля ет рав но душ ны ми бо ль шин ство поль зо ва -
те лей. Тра ди ци онно под обным об ра зом рас прос -
тра ня ются анек до ты и ссыл ки раз вле ка те ль но го
ха рак те ра. Ре цеп та стоп ро цен тно успеш но го ме ма
не су щес тву ет, но ком па нии все ча ще пы та ются за -
дей ство вать этот ви рус ный ка нал рас прос тра не -
ния инфор ма ции, для че го вы пус ка ют кор по ра тив -
ные ма те ри алы в раз вле ка тель ной фор ме.

Кор по ра тив ный блог

Все ча ще бло ги ста но вят ся не то ль ко мес том
час тно го об ще ния, но и пло щад кой для про дви -
же ния ком па ний в Интер не те. В 2007 г. аген тство
NetMind про ве ло ис сле до ва ние рус ско языч ной
кор по ра тив ной бло гос фе ры на осно ве бо лее ста
бло гов. Ре зу ль та ты по ка за ли, что на чи ная с се ре -
ди ны 2006 г. ко ли чес тво кор по ра тив ных бло гов в
Ру не те рез ко вы рос ло. В бло гос фе ру при шли не
то ль ко игро ки IT- и те ле ком му ни ка ци онно го
рын ка, из на ча ль но близ кие к сфе ре вы со ких тех -
но ло гий, но и ком па нии из дру гих об лас тей де -
яте ль нос ти (на при мер, фло рис ти чес кая ком па -
ния «Фло рист»8 или ма га зин игру шек MOJO9).
При ме ча те ль но, что бо ль шин ство кор по ра тив -
ных бло гов дей стви те ль но час то об нов ля ется.
По дан ным ста тис ти ки, лишь 4% ис сле до ван ных
бло гов за кры ты, 7% — не под дер жи ва ются (не
бы ло об нов ле ний по след ние пол го да), а 11% —
не об нов ля лись по след ние три ме ся ца. 

Кор по ра тив ные бло ги час то на хо дят ся в ве де -
нии спец иа лис тов по мар ке тин гу и PR в ком па нии,
по ско ль ку об ычно слу жат до пол не ни ем кор по ра -

тив но го сай та и опо ве ща ют об щес твен ность и пре -
ссу о соб ыти ях внут ри ком па нии, но вин ках, ме роп -
ри яти ях и пр. Сек рет по пу ляр нос ти бло гов — бо лее
про стая, дос туп ная, под роб ная фор ма по дачи ин-
фор ма ции. Час то в ка чес тве ве ду щих кор по ра тив -
ных бло гов выс ту па ют из вес тные мед ий ные лю ди.
На при мер, блог вла де ль ца се ти ма га зи нов «Евро -
сеть» Евге ния Чич вар ки на име ет в на сто ящее вре мя
бо лее двух ты сяч чи та те лей10. Бло ги, со дер жа ние ко -
то рых под ает ся в не фор маль ной, дис кус си онной
или об уча ющей, фор ме явля ются дей стви те ль но
инте рес ны ми для чи та те лей, быс тро ста но вят ся по -
пу ляр ны ми и при обре та ют ты ся чи по клон ни ков.

Один из ви дов ис по ль зо ва ния бло гов в кор по -
ра тив ных це лях — со зда ние так на зы ва емо го при -
зрач но го бло га, в слу чае не обхо ди мос ти не пря мо -
го, за ву али ро ван но го вза имо дей ствия с ау ди то ри -
ей. Та кие бло ги ве дут ся ано ним ны ми ав то ра ми и
име ют прак ти чес кую поль зу в дис кус си ях на про -
блем ные и спор ные те мы, ко то рые ком па ния не
хо те ла бы вы но сить на офи ци аль ное об суж де ние.
Так же эти бло ги мо гут ис по ль зо ва ть ся для про ве -
де ния опро сов об щес твен но го мне ния и т.д.

Час тая ошиб ка, со вер ша емая спец иа лис та ми
ком па нии при ра бо те с бло га ми, — ис по ль зо ва -
ние офи ци аль но го сти ля пресс-ре ли зов, не умес -
тно го в бло гос фе ре, где фор ма об ще ния предель -
но эмо ци она ль на, ис крен на и спон тан на. Для ра -
бо ты с бло га ми не обхо ди мо го во рить на язы ке
поль зо ва те лей и по ни мать сленг со общес тва.

ЗА КЛЮ ЧЕ НИЕ

Из уче ние ау ди то рии но во го Интер не та по зво -
лит спец иа лис там по свя зям с об щес твен нос тью
по лу чить важ ные дан ные для кор рек ции су щес -
тву ющей инфор ма ци онной стра те гии ком па ний, а
из уче ние за ко нов ра бо ты с инфор ма ци ей в эпо ху
Веб 2.0 ста нет пол езным и увле ка те ль ным за ня ти -
ем. Одна ко, стре мясь охва тить но вые го ри зон ты,

Ашарапова Е.В.

8 http://blog.florist.ru.
9 http://www.mojo-jojo.lv/blog_ru.
10 http://chich8.livejournal.com.
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не сле ду ет стро ить всю ра бо ту в Интер не те ис -
клю чи те ль но с уче том тех но ло гий Веб 2.0. Не -
обхо ди мо по мнить, что кор по ра тив ные сай ты до
сих пор вос тре бо ва ны це ле вой ау ди то ри ей и, воз -
мож но, пре жде, чем бра ть ся за но вые инстру мен ты,
сле ду ет на учи ть ся мак си ма ль но эффек тив но ис по -
ль зо вать уже име ющи еся. На при мер, су щес тву -
ющий кор по ра тив ный сайт мож но сде лать со ци -
аль но ори енти ро ван ным, под дер жать его с по мо -
щью раз но образ ных инте рак тив ных сер ви сов,
за дей ство вать ау ди то рию в ра бо те над ка ки ми-
ли бо про екта ми, про вес ти кон курс или на стро ить
ка нал кор по ра тив но го под каст-ве ща ния. 

Интер нет — по сто янно тран сфор ми ру юща -
яся сре да, ко то рую биз нес мо жет ис по ль зо вать
в сво их инте ре сах, если на учит ся вов ре мя ре -
аги ро вать на все ее из ме не ния. Од но знач ный
ре цепт успе ха в Интер не те эпо хи Веб 2.0 от сут -
ству ет, одна ко су щес тву ет не пре лож ное пра ви -
ло эффек тив но го су щес тво ва ния в его про -
стран стве. Глав ная идея Веб 2.0 — вни ма ние к
по тре би те лю, сер ви сы вто рич ны. Не обхо ди мо
«слу шать» поль зо ва те лей, соб лю дать не глас ные
со ци аль ные за ко ны со вре мен ных интер нет-со -
обществ и сво евре мен но предос тав лять тре бу -
ющу юся ау ди то рии инфор ма цию.
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