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По нят тя "соціаль на ме ре -
жа"
По яві Всесвітньої ме реж ної па ву -

ти ни, як не див но, спри я ла "хо лод на
війна" між США і Ра дянським Со -
юзом, що три ва ла від се ре ди ни
1940	х 	 до по чат ку 1990	х років.
Після за пу с ку у 1957 р. СРСР штуч -
но го су пут ни ка Землі у Міністерстві
обо ро ни США дійшли вис нов ку, що
на ви па док ядер ної війни Аме риці
потрібна бу де надійна си с те ма
передачі інфор мації. Зго дом
Агентство пе ре до вих обо рон них
дослідницьких про ектів США
(DARPA) за про по ну ва ло роз ро би ти
особ ли ву комп'ютер ну ме ре жу. У ре -
зуль таті роз роб ле на з ме тою по глиб -
лен ня прірви у сто сун ках і
збільшен ня ди с танції між гро ма дя -
на ми двох над дер жав гло баль на ме -
ре жа ста ла дже ре лом за галь но до с -
туп но го спілку ван ня без кор донів у
ре жимі он	лайн (ре аль но го ча су).

Сьо годні Всесвітня ме реж на па -
ву ти на, яку всі зна ють те пер як
Інтер нет (букв. англ. international 	
міжна род ний і network 	 ро бо ча ме -
ре жа), є невід'ємною част кою жит тя
в еко номічно роз ви не них країнах і
країнах, що роз ви ва ють ся.

А от ви ник нен ня терміна
"соціаль на ме ре жа" тра диційно
пов'язу ють із ви хо дом 30 ве рес ня
2005 р. статті Тіма О'Рейлі (Tim
O'Reilly) "What Is Web 2.0". О'Рейлі
пов'язу вав ви ник нен ня ве ли кої
кількості сайтів, об'єдна них пев ни -
ми за галь ни ми прин ци па ми, із за -
галь ною тен денцією роз вит ку інтер -
нет	спільно ти, і на звав це яви ще
Web 2.0. Соціальні ме режі діста ли
ґрун тов ну ба зу у виг ляді роз вит ку
пор талів і веб	сервісів. Так, на при -
клад, знай шов ши на одній із та ких
веб	сторінок аб со лют но не знай о му
для се бе лю ди ну, мож на про сте жи ти

лан цю жок проміжних знай омств,
че рез яких ви з нею пов'язані.

Соціаль на ме ре жа (англ. social net-
work) 	 соціаль на струк ту ра, що
скла дається з гру пи вузлів, яки ми є
соціальні об'єкти (лю ди чи ор -
ганізації), та зв'язків між ни ми
(соціальні взаємовідно си ни). Та ке
об'єднан ня на зи вається соціаль ною
ме ре жею та ак цен тує ува гу на
кількості і роз поділі соціаль них
взаємозв'язків, на да ю чи їм особ ли -
во го зна чен ня.

Су часні соціальні ме режі ста ли
своєрідним інтер нет	при тул ком, де
ко жен мо же знай ти технічну і
соціаль ну ба зу для ство рен ня влас -
но го вірту аль но го "я". При цьо му
ко жен ко ри с ту вач ме режі дістав
мож ливість не ли ше спілку ва ти ся і
тво ри ти, але й діли ти ся пло да ми
влас ної твор чості з ба га томільйон -
ною ау ди торією ко ри с ту вачів різних
соціаль них ме реж.

Та ким чи ном, ми вже мо же мо
ствер д жу ва ти, що ко лись спон тан не
і ха о тич не яви ще на бу ло виг ля ду
соціаль но го медіа	ка на лу. Ну а так
як це медіа	ка нал 	 от же, че рез ньо -
го мож на ор ганізу ва ти ко муніка тив -
не спілку ван ня зі спо жи ва чем по -
слуг і про дуктів.

Ви ди соціаль них ме реж як
медіа	ка налів

Пер ша гру па 	 БЛОГ
Блог (букв. blog від web log 	 вірту -

аль ний ме реж ний жур нал, або що -
ден ник подій) 	 це пер со наль ний
елек трон ний веб сайт	жур нал. Го ло -
вне при зна чен ня бло га 	 ре гу ляр но
до да ва ти ко роткі за пи си ти м ча со вої
зна чу щості, фо то чи муль ти медіа.
Су купність усіх блогів в єдиній ме -
режі прий ня то на зи ва ти бло го сфе -
рою. З кож ним днем стає де далі

простіше ство ри ти влас ну веб	
сторінку, і кож но го дня по над од но -
го мільйо на лю дей по всьо му світу
спо ру джує свій пер ший блог. Як
при клад на ве де мо найбільш по пу -
лярні ан г ло мовні блог	ре сур си з
російсько мов ним інтер фей сом, такі
як Жи вой Жур нал, Facebook,
Last.fm, MySpace.

Бло ги ви я ви лись ефек тив ни ми
за со бом на ла го джен ня кон тактів з
не ве ли ки ми спо жив чи ми гру па ми.
Так, за до по мо гою "медіа од но го ав -
то ра" по ши рю ють ся по зи тивні чут -
ки про про дукт або якість ком панії,
тут мож на за ру чи ти ся підтрим кою
лідерів ду мок цільо вої ау ди торії, по -
бо ро ти ся з не га тив ни ми уяв лен ня -
ми про бренд.

Жва ве об го во рен ня тієї чи іншої
те ми в бло го сфері мо же ви ник ну ти
рап то во, а потім так са мо не сподіва -
но і при пи ни ти ся. Для уп равління
ство ре ною ди с кусією важ ли во втри -
му ва ти такі мо мен ти і постійно ге -
не ру ва ти нові інфор маційні при во -
ди. Ли ше те ми опубліко ву ва них
текстів, які вик ли ка ють постійну
цікавість цільо вої ау ди торії, змо жуть
зро би ти блог дійсно ефек тив ним
рек лам ним май дан чи ком.

Од на з ос нов них відмінно с тей
блогів від зви чай них веб	сторінок та
інтер нет	фо румів це те, що
пов'язані між со бою бло ги мо жуть
яв ля ти со бою ди намічну інфор -
маційну обо лон ку.

Дру га гру па 	 СОЦІАЛЬНІ
МЕРЕЖІ:

знай ом ства, друж ба, про -
фесійне спілку ван ня
Роз гор ну те виз на чен ня цьо го

терміна опи са но ви ще. То му пе рей -
де мо од ра зу до ста ти с тич них да них
по на шо му, ук раїнсько му, регіону.
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Більшість вітчиз ня них інтер -
нет	ко ри с ту вачів спілку ють ся че рез
соціальні ме режі. Мож ливість по -
шу ку но вих друзів і підтри ман ня з
ни ми сто сунків, за ван та жен ня і пе -
ре гляд фо то	 і віде о аль бомів і, зро -
зуміло, обмін інфор мацією на про -
фесійні те ми ве де ко ри с ту вачів
Всесвітньої па ву ти ни у простір
соціаль них ме реж. Крім то го, ба га то
хто ви ко ри с то вує цей ко муніка тив -
ний ка нал для роз ши рен ня діло вих
кон тактів.

За ре зуль та та ми досліджен ня за
2009 р., в Ук раїні соціальні ме режі
відвіду ють близь ко 87% ко ри с ту -
вачів, що на 12% більше, ніж у по пе -
ред ньо му році. Найбільшою по пу -
лярністю ко ри с ту ють ся російсько -
мовні ме режі Од но клас сни ки.ru,
ВКонтакте, Мой Мир@Mail.Ru.
При чо му ліди ру ють се ред них Од -
но клас сни ки.ru (37,8%). Ко ри с ту -
вацьке яд ро ме режі 	 лю ди се ред -
ньо го віку 30	44 років, і най частіше
відвіду ють жінки.

Дру ге місце за рівнем відвіду ван -
ня посідає соціаль на ме ре жа
ВКонтакте (близь ко 29%), ос но ва
цієї спільно ти 	 мо лодь віком від 16
до 29 років.

Трійку лідерів за відвіду ваністю
за ми кає про ект Мой Мир@Mail.Ru
(10,7%), ши ро ко ви ко ри с то ву ва ний
людь ми віком від 45 і стар ше.

Близь ко 55% тих, хто ко ри с -
тується соціаль ни ми ме ре жа ми,
роб лять це щод ня, а 31% ак тив них
ко ри с ту вачів Інтер не ту роб лять це
кілька разів на тиж день.

Інтер нет не ухиль но посідає місце
го ло вно го медіа	ка на лу се ред всіх
віко вих груп. Од нак і мар ке то ло гам,
і рек ламістам, які ви ко ри с то ву ють
соціальні медіа, не вар то за бу ва ти,
що ко ри с ту ван ня Всесвітньою ме -
реж ною си с те мою мо же бу ти вкрай
різним. Крім то го, пла ну ван ня про -
ве ден ня кам паній у та ких соціаль -
них ме ре жах по вин но вра хо ву ва ти
ко ре ляцію віку і різно видів за собів
ма со вої інфор мації.

Топ	10 ук раїнських
соціаль них ме реж

За кількістю соціаль них ме реж в
Ук раїні в чо ти ри ра зи мен ше, ніж у

Росії. Для порівнян ня на се лен ня
Ук раїни втричі кількісно мен ше за
кількість жи телів Російської Фе де -
рації. Част ка ук раїнських ко ри с ту -
вачів у російських соціаль них ме ре -
жах Од но клас сни ки.ru і ВКонтакте 	
10%. Що ж до ук раїнських соціаль -
них ме реж, то пер ше місце зай має
Кон нект, який об'єднує май же 700
ти сяч ук раїнців, тоб то 1,5% на се -
лен ня Ук раїни. На пор талі розміще -
но по над 300 ти сяч віде о ро ликів, 2
мільйо ни фо то графій і сотні ти сяч
му зич них ком по зицій. Унікальні
функції ре сур су (жжот, знай ом ства,
підмор г ну ти, розділ для фо то графів,
інте рак тив на стрічка но вин і ба га то
іншо го) до зво ля ють цій соціальній
ме режі за лу ча ти до своєї спільно ти
но вих ко ри с ту вачів.

На дру го му місці зна хо дить ся
співто ва ри с т во про фесіоналів Pro-
feo.ua 	 пер ша ук раїнська соціаль на
ме ре жа, в якій фахівці на ла го джу -
ють ділові та осо бисті кон так ти, роз -
ви ва ють ся і бу ду ють кар'єру. На да -
ний мо мент зав дя ки поєднан ню
різних по слуг і сервісів, до ступ них з
од но го ре сур су, це єди на в Ук раїні
універ саль на плат фор ма для про -
фесійно го роз вит ку. Для ко ри с ту -
вачів ме режі всі по слу ги до ступні
без ко ш тов но.

Трійку за ми кає інте рак тив ний
пор тал "Ри бо лов ля і по лю ван ня".
Соціаль на ме ре жа rybalka.com 	 це
все про ловіння ри би і по лю ван ня,
тут розміщені фо то графії і віде о ро -
ли ки з ри бо ловлі, осо бисті аль бо ми і
бло ги ри ба лок, фо рум тих, хто зай -
мається ри баль ст вом, GPS	кар ти
річок і озер Ук раїни, фо тозвіти про
ри ба лов лю і по лю ван ня.

Для порівнян ня 	 російська
соціаль на ме ре жа про ри баль ст во
посідає двад цять пер ше місце у рей -
тин гу російсько мов них соціаль них
ме реж.

Далі Топ	10 сфор му ва ли: Science	
community.org 	 вчені, Politiko.
com.ua 	 політи ка, Prweb.com.ua 	
жур налісти і піар ни ки, Papamama.
com.ua 	 бать ки, Cafe.beeline.ua 	
або нен ти Beeline, Friends. ua 	 друзі,
бло ги, фо ру ми, My.most.ua 	 спілку -
ван ня за інте ре са ми.

Такі дані бу ли опубліко вані в
різних інфор маційних дже ре лах ек с -

перт ни ми гру па ми: Ук раїнська
асоціація інтер нет	рек ла ми, Ек с -
перт з соціаль них ме реж ла бо ра торія
"Са ра фан не радіо", Не за леж не бю ро
досліджень iVOX (спеціалізується на
про ве денні он лайн	досліджень).

Рек ла ма у соціаль них ме -
ре жах

Для рек ла мо давців соціальні ме -
режі на да ють унікальні мож ли вості
без по се ред ньо го кон так ту зі спо жи -
ва ча ми. Щод ня мільйо ни ко ри с ту -
вачів ве дуть бесіди про ком панії,
їхні то ва ри і на да вані по слу ги,
обміню ю чись влас ни ми дум ка ми і
вра жен ня ми. У ре зуль таті ок ре мо
взя тий учас ник ме реж но го співто -
вари с т ва мо же зіпсу ва ти (або на впа -
ки) ре пу тацію ком панії з ба га -
томільйон ним обо ро том.

Об сяг рин ку рек ла ми у соціаль -
них ме ре жах не ухиль но зро с тає.
Так, у 2007 р., за оцінка ми аналітич -
ної ком панії "eMarketer", він ся гнув
по знач ки у 1,225 млрд дол. США.
Ек с перт ний звіт від цієї ком панії
вклю чив всі ви ди рек ла ми, розміще -
ної в соціаль них ме ре жах, у то му
числі медійну, кон тек стну і віде о -
рек ла му, а та кож ви т ра ти на мар ке -
тин гові про ек ти, в яких мар ке то ло -
ги ство рю ють у та ких ме ре жах
профілі для своїх то варів і брендів.
За про гно за ми "eMarketer", до 2011
р. об сяг рин ку рек ла ми у соціаль них
ме ре жах зро с те до 3,8 млрд дол.

У да ний час найбільший інте рес
до соціаль них ме реж ви яв ля ють
ком панії та ких га лу зей, як спо живчі
то ва ри, ви роб ни ки ал ко голь них на -
поїв, ав то ви роб ни ки, ком панії
індустрії роз ваг. Спо живчі брен ди до
ос тан ньо го ча су не про во ди ли аг ре -
сив ної рек лам ної політи ки в ме режі
Інтер нет.

Не зва жа ю чи на змен шен ня ви т -
рат на он лайн	рек ла му пред став ни -
ка ми ба га ть ох га лу зей про мис ло -
вості (се ред них ком панії у сфе рах
ту риз му, B2B, про грам но го за без пе -
чен ня, фінан со вих по слуг і те ле ко -
мунікацій), зро с тан ня ви т рат на
рек ла му в по пу ляр них соціаль них
ме ре жах до сить знач не. Так, ви т ра ти
пред став ни ка ми індустрії роз ваг на
розміщен ня рек ла ми в соціаль них
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ме ре жах збільши ли ся на 812%, а ви -
т ра ти ту ра генцій 	 на 364%.

У зістав ленні з 2008 р. у 2009 р.
спо жи вачі ста ли про во ди ти більш
відкри ту політи ку до угод, про по но -
ва них їм по елек тронній пошті. Як -
що у 2008 р. ли ше 47% ре с пон дентів
го во ри ли про го товність відкри ти
повідом лен ня, які про по ну ють ди с -
контні ку по ни, і т. д., то в 2009 р. цей
відсо ток опи ту ва них підня в ся до
53%. Більш то го, зрос ла і кількість
тих, хто ділить ся та ки ми про по -
зиціями зі своїм ко лом кон тактів: від
28 до 30% (2008 і 2009 рр.
відповідно).

Од нак не тільки ко ри с ту вачі ви яв -
ля ють свою ло яльність до ко мерції,
але й мар ке тин гові ме то ди за зна ли
помітних змін. На 50% підви щи ла ся
кількість елек трон них повідом лень
від ма га зинів, що пра цю ють в ре -
жимі оф лайн, які інфор му ва ти муть
своїх по тенційних відвіду вачів про
зниж ки і спеціальні про по зиції.

Ось ос новні фор ма ти, у рам ках
яких бізнес ви ко ри с то вує бло го сфе -
ру:
u моніто ринг бло го сфе ри за за да -

ни ми клю чо ви ми сло ва ми/сло -
во с по лу чен ня ми;

u blogger relations 	 ство рен ня
відно син з бло ге ра ми і ко ри с -
ту ва ча ми соціаль них ме реж, які
так чи інак ше пов'язані з ви б ра -
ни ми те ма ми;

u за по чат ку ван ня і роз ви ток
своїх блогів 	 крім ос нов но го
сай та;

u мар ке тинг бло гу в бло го сфері.

Оцінка ефек тив ності ви ко -
ри с тан ня соціаль них медіа.
Інстру мен ти для
виміру/аналізу

Бри танський COI (Central Office
of Information) не що дав но оп ри люд -
нив роз роб лені ни ми стан дар ти
вимірю вань PR. До речі, ба га то з
PR	ме т рик цілком за сто совні до
соціаль них медіа.

Ко ли чи таєш PR	ме т ри ки, стає
зро зумілим, що соціальні медіа за -
зви чай да ють на ба га то більше
вимірю ва них да них. Візьме мо, на -
при клад, од ну з клю чо вих ме т рик
"вплив" (impact), яку у тра диційних
медіа по ра ху ва ти мож на ли ше
віднос но на відміну від соціаль них
медіа.

Оцінка ефек тив ності 	 од не з

най важ ливіших зав дань у ході пла -
ну ван ня медіа	кам паній. Для та ко -
го но во го ко муніка тив но го ка на лу,
як соціальні медіа, виріши ти це
зав дан ня не про сто 	 для цьо го
потрібно ма ти у роз по ря дженні
набір вимірю валь них інстру ментів.
Вар то за зна чи ти, що про грам них
про дуктів інтер нет	моніто рин гу
по ки не ба га то, од нак де які ком -
панії вже пре зен ту ва ли свої роз роб -
ки у рам ках за зна че но го зав дан ня.

Пе ре ко нані, що ніко го не зди -
вував той факт, що пер шим, хто
запропо ну вав до по мог ти бізне су
поліпши ти йо го рек лам ну діяль-
ність у соціаль них медіа, ви я ви ла ся
кор по рація "Microsoft". У 2009 р. на
кон фе ренції "Advertising Week"
віце	пре зи дент "Microsoft" з рек ла -
ми Робін До меніконі (Robin
Domeniconi) пред ста вив но ву роз -
роб ку під на звою "Looking Glass".
За твер д жен ням пред став ників
"Microsoft", цей про дукт ста не не -
замінним інстру мен том мар ке то ло -
га і фахівця в ца рині PR.

На зве мо ос новні мож ли вості
зга ду ва ної ви ще про гра ми:
u відсте жу ван ня згад ки брен ду в

соціаль них сервісах;

Рис. 1.  Обсяг ринку реклами в соціальних мережах.
Джерело: www.org.com.ua
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u по шук ду мок ко ри с ту вачів і вис -
лов лю ван ня в ре жимі ре аль но го
ча су;

u мож ливість виз на чи ти за галь ний
тон і оцінку ко ри с ту вачів;

u шу кан ня найбільш діяль них і
впли во вих ко ри с ту вачів, вис лов -
лю ван ня яких вик ли ка ють най -
ак тивнішу ре акцію.
На на шу дум ку, цей інстру мент

до зво лить на бли зи ти ся до про ве -
ден ня якісних вимірів у соціаль них
ме ре жах. Що п рав да, по ки "Looking
Glass" мо же пра цю ва ти ли ше на об -
ме же но му інтер нет	про сторі, а са -
ме: Twitter, Flickr або YouTube. Крім
то го, ви ко ри с тан ня да но го про дук -
ту як ма со во го теж ма ло ймовірно.
По	пер ше, потрібна на явність
вста нов ле но го мо ду ля "Silverlight";
а по	дру ге, про гра ма роз роб ле на як
веб	до да ток, до ступ ний че рез бра у -
зер. До то го ж ви пуск версій "Look-
ing Glass" для плат форм Windows і
Mac	Кор по рація по ки тільки пла -
нується.

Ук раїнсько му рин ку про грамні
про дук ти і по слу ги інтер нет	
моніто рин гу го тові за про по ну ва ти
кілька ком паній. Про най ак -
тивніших і впли во вих з них йти -
меть ся далі.

Тра диційно впли во вим грав цем
на рин ку інтер нет	моніто рин гу
вва жа ють "InfoStream", ком панія,
яка три ва лий час без пе рерв но
відсте жує ук раїнський Інтер нет.
Так, на сьо годні її ба за налічує
близь ко 4 тис. веб	ре сурсів, з по по -
внен ням баз да них си с те ми кожні
15 хви лин. При чо му всі от ри мані
дані "InfoStream" архіву ють ся, про -
по ну ю чи клієнтам на яв ну інфор -
мацію від 1999 р. Над соціаль ни ми
ме ре жа ми ця медіа	ком панія
тільки роз по чи нає ро бо ту. За сло ва -
ми пред став ників "InfoStream", бе -
та	версія та ко го сервісу вже існує,
що п рав да, об сяг знай де ної ним
інфор мації за ли шається ще не ве ли -
кий.

Ком панія "Finport Technologies"
про дає інфор маційно	моніто рин -
го ву си с те му під на звою "WEB	
Observer". Про гра ма має свій по шу -
ко вий ме ханізм, за до по мо гою яко -
го та кож досліджує пев ну кількість
інтер нет	дже рел і струк ту рує

інфор мацію за леж но від на ла ш ту -
ван ня ру б ри кації (гео графія, га лузь
рин ку, згад ка кон ку рентів і т .д.).

Сервіс "YouScan" спеціалізується
на моніто рин гу соціаль них медіа, в
яких ко ри с ту вачі ма ють мож ливість
спілку ва ти ся між со бою чи ко мен -
ту ва ти кон тент (за раз та ку мож -
ливість на дає пе ре важ на більшість
он лайн	ЗМІ). Не що дав но до них
до лу че но і YouTube. Пе ре ва га да но -
го сервісу 	 зруч ний інтер фейс і
мож ливість ба чи ти ре зуль та ти сте -
жен ня у ре жимі ре аль но го ча су у
виг ляді інфор маційно го графіка.
Пред став ни ки ком панії ствер д жу -
ють, що си с те ма "YouScan" зби рає
інфор мацію більшо го об ся гу, на

відміну від по шу качів Google і Ян -
декс. До речі, згад ки про об'єкт си -
с те ма шу кає і в ук раїнсько му, і
російсько му інтер нет	про сто рах.

Си с те ма "Monitorix" 	 по шу ко -
вий ме ханізм, який ска нує всі
відомі інтер нет	ре сур си, у то му
числі й іно земні. При цьо му "Moni-
torix" є так зва ною са мо нав чаль -
ною, ре зуль та ти досліджен ня пред -
став лені у виг ляді прес	кліпінга
(добірка публікацій зі згад ка ми
об'єкта) у ре жимі ре аль но го ча су, а
та кож аналітичні відо мості, зав дя -
ки яким мож на оціни ти ди наміку
зга ду вань. Не доліком "Monitorix"
вва жається не зруч ний інтер фейс.

Далі пред став ляємо вам кілька

комунікаці ї :  реклама,  PR

*Пост (англ. post) 	 повідомлення в електронній конференції, форумі або блозі;
постити 	 відправляти таке повідомлення.

Таблиця 1
Інструменти для виміру/аналізу [систематизовано автором]
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комунікаці ї :  реклама,  PR

по си лань на спеціальні сервіси
(табл. 1).

На за вер шен ня те ми про оцінку
ефек тив ності і про ве ден ня аналізу
соціаль них медіа до дам, що на да -
ний мо мент ри нок інтер нет	
моніто рин гу як у світі, так і в Ук -
раїні пе ре бу ває у за род ко во му
стані, а йо го опе ра то ри тільки ста -
ли на цей шлях.

Прак тичні ре ко мен дації з
по бу до ви взаємин,або По -
любіть бло ге ра!

Перш за все соціальні медіа мо -
жуть ви я ви тись ціка ви ми для про -
су ван ня то варів, які склад но рек ла -
му ва ти в тра диційних ЗМІ, 	 си га -
рет, ал ко го лю, ліку валь них за собів і
т.д. Крім то го, цей ко муніка тив ний
ка нал ефек тив ний для підви щен ня
впли во вості брен ду, підви щен ня
йо го впізна ності, поліпшен ня рей -
тин гу сай та у ви дачі по шу ко вих си -
с тем, що, у свою чер гу, за лу чає
трафік на сайт.

Од нак потрібно пам'ята ти, що
стан дартні рек ламні ви к ру та си тут
не відповіда ти муть си ту ації. Для
одер жан ня по зи тив но го відгу ку від
ко ри с ту вачів ме реж так тичні
рішен ня ма ють бу ти кре а тив ни ми і
си с тем но пов'яза ни ми. Інак ше
мож на спри чи ни ти шквал не га тив -
них ко мен тарів на ад ре су ком -
панії/то ва ру/брен ду. А вра хо ву ю чи
спе цифіку да но го медіа	ка на лу і
"вірус не" по ши рен ня інфор мації,
ре пу тацію по вер ну ти бу де ох як не
про сто. То му, перш ніж ви хо ди ти у
соціальні ме режі, роз робіть стра -
тегію "пар ти зансько го ру ху" в ре -
жимі он	лайн.

У ме ре жах, які підтри му ють своїх
ко ри с ту вачів у фор маті знай ом -
ство	друж ба (Од но клас сни ки.ru,
"ВКонтакте", Кон нект і т.п.), на
наш по гляд, най оп ти мальнішим
варіан том про мо мо же ста ти фор -
мат "вірту аль ний по да ру нок". До
та ко го ви ду рек ла ми ко ри с ту вачі
ме реж став лять ся не тільки ло яль -
но, але й ак тив но ви ко ри с то ву ють у
своєму вірту аль но му спілку ванні.
Акт на дан ня "вірту аль но го по да -
рун ку" слу гує ли ше іншою фор мою
ко мунікації, а ми вже знаємо, що

ефек тив на ко мунікація має бу ти
силь ною, гуч ною й яс ною.

"Вірту альні по да рун ки" підви щу -
ють цінність і об'єдну ють соціаль ну
он лайн	спільно ту з безліччю яко с -
тей, та ких як зміст, оцінка,
унікальність і ка с томізація, які виз -
на ча ють, наскільки такі по да рун ки
ефек тивні для се ре до ви ща ко -
мунікації. Це оз на чає, що "вірту -
альні по да рун ки" мо жуть відігра ва -
ти важ ли ву роль у ве денні діало гу.

Та кий вид про мо знач но
відрізняється від он лайн	рек ла ми у
соціаль них ме ре жах. "Вірту альні
по да рун ки" мо жуть ви ко ри с то ву ва -
ти ся замість оцінок, мо жуть слу жи -
ти ба зою для си с те ми ре пу тації.
Оскільки "вірту альні по да рун ки"
рідкісні і ча с то ма ють гро шо ву
вартість, во ни справ ля ють більш
ви со кий соціаль ний вплив. Крім
то го, "вірту альні по да рун ки" мо -
жуть бу ти роз роб лені з по ка зан ням
рівня, аби більше підви щи ти ефект
си с те ми ре пу тації (на при клад, "зо -
ло то", "срібло", "брон за"), з об ме -

жен ням ви пу с ку й оцінок, які до -
ступні тільки для привілей о ва них
членів спільно ти.

Сьо годні об сяг ко мунікації, з
якою лю ди сти ка ють ся щод ня,
різко збільшується. Facebook, Twit-
ter, сай ти знай омств, ігри, елек -
трон на по шта, SMS, миттєві
повідом лен ня 	 всі зма га ють ся за
ува гу лю ди ни. У світі, на по вне но му
надмірни ми соціаль ни ми за со ба ми
спілку ван ня, "вірту аль не об да ро ву -
ван ня" на дає ко ри с ту ва чам важ ли ву
мож ливість виділи ти си гнал на тлі
за галь но го шу му і на да ти імпульс
соціаль ної дії он	лайн. І що як не
брен до ва ний "вірту аль ний по да ру -
нок" до по мо же ком паніям підви -
щи ти впізна ваність брен ду і
збільши ти впли вовість у вірту аль -
но му співто ва ристві по тенційних
спо жи вачів то варів і по слуг.

Як що ж ви маєте намір на ла го -
ди ти без пе рерв ний вірту аль ний
діалог зі спо жи ва ча ми ва ших то -
варів і по слуг, то, ма буть, найбільш
"зруч ним" соціаль ним медіа	май -

Таблиця 2
Поради щодо використання блогосфери як медіа майданчика
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дан чи ком для ви бу до ву ван ня ефек -
тив ної ко мунікації мож на на зва ти
бло го сфе ру. У цьо му ко муніка тив -
но му ка налі простіше роз ши ри ти
ба жа ну цільо ву ау ди торію, ніж у ме -
ре жах, зга да них ви ще.

За до по мо гою "медіа од но го ав -
то ра" мож на на ла го ди ти зво рот ний
зв'язок з цільо вою ау ди торією,
зміни ти тра диційну ко муніка тив ну
схе му "ком панія 	 спо жи вач" на су -
час ну "спо жи вач 	 ком панія".

Най к ра ща так ти ка 	 це ге не рація
ко ри с ту вацьких ог лядів, взаємних
сто сунків з бло ге ра ми і ди с кусійни -
ми гру па ми. Не по га но го про мо е -
фек та мож на до мог ти ся, на да ю чи
їм для те с ту ван ня зраз ки но вих
про дуктів, а та кож за без пе чу ва ти
ме реж них ав торів інфор мацією,
відповідною до їх те ма ти ки. Це мо -
жуть бу ти ос танні но ви ни га лузі,
ре зуль та ти досліджень, інтерв'ю,
ілю с т ра тивні ма теріали і т.д. Мож на
роз ро би ти і про ве с ти акцію для
бло герів, за про си ти їх на прес	кон -
фе ренцію або спеціаль но для них
ор ганізу ва ти який	не будь захід.

Важ ли во пра виль но ви бу ду ва ти
відно си ни зі спо жи ва ча ми інфор -
мації. Фор му ва ти рек ламні
повідом лен ня для блогів потрібно
так, щоб во ни відповіда ли хо ча б на
один з трьох за пи тань, при чо му
вітається фор мат "ре ко мен дації
досвідче них по купців":
u Де і як ку пи ти про сув ний то -

вар або по слу гу де шев ше?
uНа що потрібно звер та ти ува гу

у разі купівлі, як що існує ри -
зик прид бан ня не якісно го
про дук ту?

u Як що то вар уже прид ба но, як
ви ко ри с та ти йо го з мак си -
маль ною ККД?

По ра ди до ви ко ри с тан ня
бло го сфе ра як медіа	май -
дан чи ка

Ство рю ва ти взаєми ни з бло ге ра -
ми 	 зав дан ня з не про стих і тут не
при пу с тимі по мил ки у спілку ванні.
Бло ге ри не люб лять, ко ли їх три ма -
ють за дурнів, і чітко розділя ють
по сти на "за мов ний" і "жи вий". То -
му, перш ніж ви хо ди ти в бло го сфе -
ру, вам не обхідно або ма ти досвід

спілку ван ня у та ких спільно тах, або
підго ту ва ти "ле ген ду" для бло ге ра.
І, зро зуміло, ке ру ва ти ся по ра да ми,
вик ла де ни ми у табл. 2.

На закінчен ня про по ную низ ку
за пи тань, які бло ге ри мо жуть по -
ста ви ти PR	ме не дже ру (мар ке то ло -
гу), який з'яви в ся у ко мен та рях або
в по штовій скриньці, щоб оціни ти
йо го "проф при датність":
u У вас є блог? Мо же те надісла -

ти по си лан ня?
uЩо оз на чає сло во "блог"?
u Хто був пер шим російсько -

мов ним бло ге ром? (Хо ча б у
ЖЖ)

u Хто вва жається го ло вним
російським підка с те ром?

u Ви спілкуєтесь з бло ге ра ми,
які вхо дять до рей тин гу (перші
500) Ян дек са? З ким кон крет -
но?

u Ви ко ли	не будь спе ре ча лись з
Апа чем?

u Де він, до речі, за раз?
u Ваш блог вхо дить до пер ших

пя ти ти сяч блогів у рей тин гу
Ян дек са?

u Як ви чи таєте но ви ни?
uКо ли ви по ча ли ве с ти свій

блог?
u Логін у ЖЖ збігається з

ЖЖ	ніком чи ні?
uЩо та ке CSS?
u Ваші за пи си у блозі ко ли	не -

будь ци ту ва ли у ЗМІ?
uНадішліть по си лан ня на ваш

блог, підка с ти, ЖЖ, Youtube,
Flickr, Li.ru. Ви об ра зи лись,
про чи тав ши ос таннє?

uНазвіть приємних вам лю дей у
ме режі

uНазвіть вкрай не приємних
вам лю дей. (До речі, як що цей
спи сок по рожній 	 на вас че -
кає мо мен таль на дис к -
валіфікація.)

Вис нов ки

За да ни ми ста ти с ти ки, мож на
ствер д жу ва ти, що світо вий спо жи -
вач пла номірно пе реміщається до
інтер нет	про сто ру. Ко ри с ту вачі
Інтер не ту не мо жуть об хо ди ти ся
без яких	не будь спеціалізо ва них
сервісів, або то по шта, або то сайт
знай омств. Лю дям такі сервіси

потрібні, і тим більше, як що без ко -
ш товні.

Ще па ру років на зад жур налісти
тра диційних ЗМІ (га зет, жур налів,
ТБ, радіос танцій) ча с то жар ту ва ли
над тим, чим зай ма ти муть ся, ко ли
бло ге ри витіснять їх з медіа	рин ку.
У 2010 р. працівни ки про па ган ди
шу ка ють серйозні відповіді на свої
"ве селі" за пи тан ня.

Осо бисті що ден ни ки і пер со -
нальні сторінки в ме режі транс фор -
му ва ли ся. Із за собів са мо ви ра жен -
ня осо би с тості бло ги пе ре тво ри ли -
ся на по вноцінні мас	медіа, здатні
фор му ва ти гро мадську дум ку. Пи -
тан ня в то му, хто пер шим поч не ек -
с плу а ту ва ти цей по туж ний, але ще
ма ло вив че ний інстру мент впли ву
на інфор маційний простір. Ви ко -
ри с то ву ва ти пер со нальні сторінки з
PR	ме тою на ма гається ду же ба га то.

Од нак сьо годні рек ла мо давці не
вміють і не пра гнуть оціни ти ефек -
тивність про су ван ня в бло гах і
соціаль них ме ре жах. В них інве с ту -
ють, але ча с то не про ра хо ву ю чи
еко номічної доцільності. Після то -
го як чис ленні про мо	кам панії в та -
ких медіа не при но сять за пла но ва -
них ре зуль татів, тоді на стає період
роз ча ру ван ня. І ли ше че рез кілька
років рек ла мо давці нав чать ся ефек -
тив но ви ко ри с то ву ва ти цей ко -
муніка тив ний ка нал як про -
мо	інстру мент.

Джерела:

1. Творческая лаборатория
[Електронний ресурс]: Режим
доступу://http://www.orz.com.ua 	
заголовок з екрану

2. iVOX Research Facilitators
[Електронний ресурс]: Режим
доступу://http://www.ivox.com.ua 	
заголовок з екрану

3. Украинская ассоциация
Интернет рекламы [Електронний
ресурс]: Режим доступу://http:/
/www.ace.kiev.ua 	 заголовок з
екрану

4. Лаборатория социального
маркетинга “Сарафанное радио”
[Електронний ресурс]: Режим
доступу://http://www.Sarafannoera-
dio.org 	 заголовок з екрану

комунікаці ї :  реклама,  PR


