Лекция 1 Современные информационно-коммуникативные и цифровые технологии в маркетинге
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Проблемы: Поиск новых коммуникационных каналов. Новый тип отношений потребителей и брендов. Вовлечение потребителей в непосредственную коммуникацию с брендом. Игра с потребителем. Правовые аспекты нетрадиционного маркетинга. Интеграция креативных и информационных коммуникативных технологий на региональные рынки. Адаптация бизнеса к инновационным маркетинговым технологиям. 

Когда традиционные рекламные методики не работают, а рынки изобилуют идентичными предложениями, для продвижения бренда все больше производителей прибегают к нетрадиционным коммуникативно-информационным технологиям.

Электронный маркетинг  и технологический BTL 

Electronic Marketing — комплекс мероприятий маркетинга компании, связанный с применением электронных средств. К электронным средствам относят персональный компьютер (ПК), карманный персональный компьютер (КПК), мобильный телефон, коммуникаторы, телефон, а также различные виды связи — интернет, фиксированную телефонную связь, мобильную связь.

Основными видами электронного маркетинга являются Интернет-маркетинг, мобильный маркетинг, телефонные справочные службы.

 Технологический BTL (iBTL) способен сделать эти коммуникации более эффективными за счет добавления новейших интерактивных элементов. 

Виды:

· Event и Entertainment marketing: концерты, вечеринки, массовые развлекательные акции с использованием новейших мобильных технологий

· Trade show marketing: презентации новых продуктов, интерактивные витрины и стенды компаний на выставках, мини-акции для пресс-конференций и презентаций

· Настенные и напольные проекции

· Мобильный маркетинг -  это маркетинговые и рекламные акции для продвижения товаров и услуг с использованием современных мобильных технологий.

Событийный и партизанский маркетинг

По последним данным исследований, проводимых Ассоциацией коммуникационных агентств России и Российской ассоциацией маркетинговых услуг, доля эвент-маркетинга в общем объеме отечественного рынка BTL-услуг составляет всего около 15 %. Для сравнения: в зарубежных компаниях расходы на организацию подобных мероприятий достигают 65 % всего рекламного бюджета. Учитывая, что эвент-маркетинг — явление для нас новое, но уже доказавшее на практике свою эффективность, в ближайшие несколько лет можно прогнозировать увеличение доли его услуг в России.

Событийный маркетинг (Event-Marketing, Entertainment Marketing) - практика продвижения интересов компании с помощью к.-л. значимого события: реального или вымышленного, широко известного или созданного специально для конкретной компании. Событийный маркетинг является своеобразным миксом ATL, BTL и PR, благодаря чему воздействует сразу по нескольким коммуникационным каналам. 

Направления:
· Партизанские акции;

· Скрытый маркетинг:

· Product placement;

· Life placement;

· Вирусный маркетинг (viral marketing);

· Ambient media;

· Еvent - мероприятия, 

· PR-мероприятия, имиджевые акции.

Партизанский маркетинг (англ. guerrilla marketing) — малобюджетные способы рекламы и маркетинга, позволяющие эффективно продвигать свой товар или услугу, привлекать новых клиентов и увеличивать свою прибыль, не вкладывая или почти не вкладывая денег. 

«Партизанский маркетинг» - маркетинговые мероприятия, которые выходят за рамки общепринятых способов и средств рекламных коммуникаций и продвижения товара.

Термин «партизанский маркетинг» («guerrilla marketing», ПМ) ввел в оборот американский маркетолог Джей Левинсон. В 1983 Левинсон обобщил свой маркетинговый опыт в книжке «Готовься, целься, пли!» - в ней впервые и был упомянут термин «партизанский маркетинг». 

Главным отличием партизанского маркетинга от обычного Левинсон считает использование возможностей креативного мышления вкупе с некоторыми очень простыми методами продвижения товара или услуги 

В настоящее время к партизанскому маркетингу обычно также относят ряд методов рекламы, которые не входят в официальные списки Левинсона, но отвечают основному принципу партизанского маркетинга — доступности для фирм с небольшим рекламным бюджетом. Среди таких методов — «вирусный маркетинг», «ambient media», «скрытый маркетинг» и др.

Ambient media;

Ambient media – маркетинг с использованием окружающей среды.  

Этот термин впервые стал использоваться во второй половине 1990-х годов в Великобритании. Ambient Media следует характеризовать как нестандартную рекламу, где основной акцент сделан на размещении, привлечении оригинальных носителей. По мнению Дмитрия Ковалевского, креативного директора компании Partizan Media, ambient — это интеграция рекламного сообщения в городское пространство. 

Согласно исследованию профессора Вануэля, Ambient Media влияет на потребителя тремя способами: делает новый бренд «реальным»; повторно вызывает в воображении образы брендов путем установления ассоциативной связи: положительно влияет на восприятие рекламной информации в целом. 
В зависимости от типа маркетинговой среды выделяют множество различных форматов эвент-маркетинга. Основные из них: открытие, презентация, выставка и праздник. (от формы проведения)

Скрытый маркетинг. Product placement, Life placement, Вирусный маркетинг, маркетинг слухов 

«Product placement» - досл. означает «размещение продукции» - приём скрытой рекламы, заключающийся в том, что реквизиты, предметы, которые используются на съемках фильмов, телевизионных передач, в музыкальных клипах, на картинках, при разработке компьютерных игр — имеют реальный коммерческий аналог. Как правило, демонстрируется сам рекламируемый продукт либо его логотип, или упоминается о его хорошем качестве. 
«Life placement» - это технология продвижения товара с помощью скрытой рекламы, когда нанятые промоутеры вслух расхваливают конкретную продукцию, осведомляются о наличии товара в магазине, ресторане, на фирме или просто привлекают внимание к торговой марке, разгуливая с ней по торговым центрам и по оживленным улицам. Считается, что классический «life placement» подразумевает полную маскировку спектакля: у людей не должно возникнуть даже подозрений о розыгрыше
Маркетинг слухов (Buzz-маркетинг или Word-of-mouth маркетинг). Вирусный маркетинг - Viral marketing. Рекламное сообщение распространяется через обмен мнениями о продукте между потребителями. 

Viral marketing (в Интернет-среде) можно определить, как процесс, в котором товар, услуга или их реклама, так влияют на человека, что он "заражается" идеей распространения этого продукта и сам становится активным ее рекламоносителем. Способствует распространению Viral marketing  растущая популярность всевозможных онлайновых сообществ и блогов (Live Journal, MySpace.com, dairy.ru). 

Предпосылки для развития вирусного маркетинга можно найти в прошлом. Еще до появления печатной машины, СМИ и Интернета, маркетинг слухов был единственным способом продажи товаров. Современный этап вирусного маркетинга начался намного позже. С быстрым увеличением социальных сетей, сайтов и блогов, слухи распространяется теперь с большой скоростью. Маркетологи пытаются использовать этот тренд и стараются применять элементы  вирусного и сарафанного маркетинга в своей практике. 


Различие терминов вирусного и сарафанного маркетинга 

Word of mouth (чаще — акроним WOM), "сарафанное радио" — способ передачи информации в процессе личного общения: рекомендации, советы, оценки и т. п. Это может быть разговор (в том числе — телефонный), обмен SMS и email, диалог в чате или ICQ, обмен мнениями в комментариях блога, на форуме или доске сообщений. Термин распространяется на такие явления, как слухи, сплетни, намеки, молва, но лишь частично — как на способы распространения позитивной информации (http://www.polylog.ru/ru/pr-help/word-of-mouth.htm). 


WOM-маркетинг (WOMM). Люди больше доверять мнению близких, знакомых, нежели СМИ. Это обстоятельство могут использовать маркетологи. WOMМ может объединять несколько технологий: распространение слухов, блоггинг, вирусный маркетинг, группы поддержки, спонсорство, «посольские» программы (ambassador program; миссионерская активность нанятых знаменитостей), работа с лидерами мнений и др..



Вирусный маркетинг стал знаковой тенденцией развития маркетинга последнего десятилетия. Разные бренды запускают вирусные видео через YouTube, размещают информацию о продуктах на своих страницах MySpace, следят за блогосферой распространяют информацию посредством "сарафанного радио". Хотя расходы на вирусный маркетинг трудно отследить, просматривается тенденция увеличения расходов на интернет- рекламу.  Недавнее исследование Inc. magazine показало, что 82 % наиболее быстро растущих частных компаний используют методы вирусного маркетинга. 


Однако следует заметить, что вирусные маркетологи больше увлекаются вирусным видео и интерактивными рекламными коммуникациями, нежели занимаются более тяжелой работой создания взаимоотношений с клиентами посредством формирования лояльности.  
Маркетологи способны создавать сообщества лояльных потребителей, которые готовы продвигают их любимые продукты и услуги для семьи, друзей и деловых партнеров. Но возникает ряд вопросов, связанных с  актуальным развитием маркетинговых коммуникаций: Как измерить эффект вирусной рекламной кампании? Как вирусные кампании согласуются с текущей маркетинговой деятельностью?  


Теперь сарафанное радио – это не только слова. Сила онлайновых слухов, которые раньше распространялись сначала устно, позже преимущественно с помощью текстовых сообщений, многократно увеличилась за счет появления средств визуальной коммуникации. (Эмануил Розен  Анатомия сарафанного маркетинга).


Почему сегодня так много разговоров о сарафанном маркетинге? Решающим фактором усиления роли сарафанного радио стало повсеместное распространение интернета. Однако результаты исследований свидетельствуют, что большинство комментариев относительно продуктов (около 74 процентов) по-прежнему передаются во время личного общения, и 17 процентов – по телефону. Значит, всего 9 процентов приходится на долю отзывов, размещаемых в сети{23}. Так каким же образом интернет и технология в целом повлияли на повышение значимости сарафанного радио? На самом поверхностном уровне новая технология обеспечила заметность  слухов. Хотя онлайновое сарафанное радио представляет собой только небольшой сегмент всех форм их распространения, все же оно сделало их заметными для маркетологов. В прошлом даже те специалисты по маркетингу, которые признавали важность сарафанного радио, часто не придавали ему особого значения. В наши дни игнорировать слухи гораздо труднее. Бренд-менеджер не может не обратить внимания на негативный комментарий, размещенный в блоге, ссылка на который находится в                                               

самом начале страницы результатов поиска в Google. Владелец отеля вряд ли проигнорирует отрицательный отзыв на сайте TripAdvisor. Трудно не обратить внимания на видеофильм о вашем продукте, выложенный на YouTube. Игнорировать сарафанный маркетинг сегодня просто невозможно. Маркетологи уделяют этому инструменту повышенное внимание еще и потому, что понимают: это начало чего-то большого. Подумайте обо всех тех, кто идет по улице, приложив к уху мобильный телефон. Десять лет назад нельзя было увидеть ничего подобного. О чем говорят эти люди? Они говорят о жизни – о том, кто что делает, с кем и почему. Они рассказывают кому-то, что только что сказал им начальник или почему им необходимо найти новую работу. Они говорят о своих планах на выходные или о визите к врачу. И во время этих бесед люди делятся друг с другом информацией о том, какой фильм они смотрели вчера вечером, какой автомобиль хотят купить, что собираются надеть на концерт, который состоится в субботу вечером… Разумеется, в качестве инструментов коммуникации сейчас используются не только мобильные телефоны. Чем доступнее становится высокоскоростной интернет, тем больше времени проводят в нем люди, и, следовательно, у них появляется больше возможностей узнавать о том, чем занимаются другие пользователи. Как я уже говорил, такие социальные сети, как Facebook, MySpace, LinkedIn и Bebo, постоянно внедряют что-то новое, расширяя тем самым поле для общения с другими людьми. Очень легко задать кому угодно вопрос по электронной почте, и еще легче – посредством систем мгновенного обмена сообщениями. Но самый важный аспект влияния технологии на усиление роли сарафанного радио – это то, что оно служит акселератором. Люди живут, объединяясь в социальные кластеры – группы, в которых они более тесно связаны друг с другом, а интернет обеспечивает возможность налаживания контактов между этими группами. 
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Провокационный маркетинг

Провокационный маркетинг - инновационный инструмент рекламы, основан на эмоциональной игре и стимулировании творческого воображения адресата.

Провокационный маркетинг состоит, как правило, из 2 основных блоков:

1. Интрига

2. Разоблачение.

В отличие от традиционной рекламы, провокационный маркетинг не призывает открыто купить продукт, а действует скрыто. Задача провокационного маркетинга - вовлечь потребителей в интеллектуальную игру - "догадайся, что это значит". Удивить и шокировать - цель рекламщиков-провокаторов. Непонятную надпись или уличное происшествие прохожие быстро замечают и начинают обсуждать между собой. А когда "сарафанное радио" заработает в полную силу и слухи станут распространяться по всему городу, останется лишь разъяснить странное происшествие через СМИ. Тогда становится ясно, какой бренд продвигался с помощью провокационного маркетинга. Самое главное сделать так, чтобы адресаты акции до поры до времени не понимали, что все происходящее - это провокационный маркетинг.

Суть провокационного маркетинга - устроители акции должны лишь слепить "комочек снега" и придать ему ускорение по нужной "траектории". А потом он сам превращается в огромный "снежный ком" за счет "сарафанного радио" и слухов, распространяемых самими людьми.

Сегодня можно выделить несколько универсальных приёмов провокационного маркетинга:

1. WOM-technology - технология вирусного распространения информации за счет эффекта, имеющего название "сарафанное радио". Становясь свидетелями каких-либо странных событий, люди рассказывают о них друзьям, родственникам, знакомым, не подозревая, что стали объектом провокационного маркетинга; фото- и видео- материалы стихийно распространяются в интернете (если посмотреть глубже - то над вирусным посевом трудится целая команда специалистов, которые дают первый "толчок" для распространения информации в интернете).

2. City-teaser- эта технология городских провокаций. Teaser - загадка, интрига. На этом этапе цели рекламной кампании и само имя бренда держатся в тайне. Представители целевой аудитории становятся свидетелями неких странных, необъяснимых, привлекающих внимание событий, но не понимают их истинного значения. Затем организаторы акции провокационного маркетинга, бренд и смысл "странных событий" открываются целевой аудитории и средствам массовой информации.

3. Scandal-strategy- технология провокационного маркетинга, основанная на скандальных, шоковых ситуациях, имеющих глубокое эмоциональное воздействие на аудиторию и получающих широкий резонанс. Имеет ограниченную сферу применения.

4. Sexvertising- использование в качестве рекламоносителей точек "интереса" полов. Провокационное шоу, построенное на эксплуатации сексуальных мотивов. Данная технология провокационного маркетинга имеет строго-ограниченную сферу применения.

Важно отметить, что в большинстве рекламных кампаний провокационный маркетинг не может и не должен полностью заменять, вытеснять стандартные инструменты рекламы. Образно говоря, провокационный маркетинг - это как десант спецназа на вражеской территории - он действует в тылах противника, наносит точечные удары. Но это еще не полная победа, ведь действия спецназа должна своевременно поддержать основная армия.

После "вылазки" провокационного маркетинга подключается наружная реклама, начинаются стандартные BTL-акции, вступают рекламные ролики или вообще - стартует комплексная TTL-кампания. Главное, что условия для масштабной атаки уже подготовлены провокационным маркетингом.

Риски провокационного маркетинга: 

В провокационном маркетинге трудно предугадать конечный результат, если над рекламной кампанией работают непрофессионалы. Любительский подход в провокационном маркетинге ставит под удар не только рекламную кампанию, но и имидж компании-рекламодателя. 

Провокационный маркетинг эффективен лишь в том случае, если он уникален, если люди до этого не сталкивались с чем-то похожим. В природе провокационного маркетинга заложена внезапность и новизна. Повторная провокация - уже не провокация. 

Лекция 2. Развитие новых каналов коммуникации 

20 век стал веком бурного развития СМИ. Такие изобретения, как телефон, радио и телевидение изменили навсегда жизнь людей. Конец 20 века ознаменовался повсеместным внедрением информационных технологий и Интернета. Согласно Hermeking (2006) глобальное распространение современных технологий, включая информационно-коммуникационные технологии (IКT), обычно расценивается и как индикатор глобализационных процессов, и как условие интенсификации международной социокультурной и коммерческой коммуникации. Hoffman (1995) утверждает, что популярность всемирной сети, как коммерческой среды,  происходит из-за ее свойства способствовать глобальному обмену информацией и ресурсами и ее потенциалу в качестве эффективного канала для рекламы, маркетинга и даже прямого распределения определенных товаров и информационных услуг.


Согласно Internet Consumption Report (Soumukil, 2008), 21% (1,407,724,920) мирового населения (6,676,120,288) является интернет-пользователями.  Большинство из них живет в таких развитых регионах как Северная Америка,  Австралия и Европа.  
Всемирная сеть представляет собой коммерческую и социальную среду, отличную от  традиционных коммуникационных каналов. Это создает актуальное рыночное пространство, где продукты и услуги представлены через информационные цифровые технологии (Rayport и Svikola, 1994). Компании и конечные потребители быстро восприняли преимущества нового интерактивного пространства. Эти интерактивные каналы позволяют компаниям завоевывать новые рынки, а также укреплять свои позиции на уже существующих (В качестве примера можно упомянуть развитие электронных СМИ, что позволяет увеличить круг читателей).  А у потребителей есть возможность сэкономить время и деньги, общаясь, ища информацию или покупая продукт и услуги онлайн. 


Согласно Liu & Shrum (2002) появление новых СМИ (Интернет)  привело к появлению новых моделей интерактивности: от пользователя к пользователю и от пользователя - к сообщению. Рассматривая модель интерактивности "от пользователя к пользователю" Haand James (1998) предложил, что “чем больше коммуникации в Интернет среде напоминает межличностное общение, тем более интерактивный характер носит коммуникация". Steuer (1992) определяет модель интерактивности "от пользователей к сообщению" следующим образом: степень, с  которой пользователи могут участвовать в изменение формы и содержания информационного пространства в режиме реального времени.

Основное различие в  том, что компании вместо того, чтобы распространять информацию через онлайн каналы,  делегируют пользователям полномочия взаимодействовать с целевыми аудиториями и производить новую информацию о компании (ведение блога, комментарии, и и т.д.).


Новое пространство виртуального рынка изменило и коммуникационные модели и поведение людей.  Произошло изменение от модели “один источник (фирма) к "многим" (потребители) ”  к модели “многие  - многим”, в которой коммуникация носит характер интерактивности. Кроме того, Сеть изменяет традиционные понятия маркетинговой коммуникации, поскольку потребители могут пройти все этапы по модели рекламного воздействия AIDA от внимания до интереса и желания действовать, оставаясь в рамках самой виртуальной среды и в рамках самого сеанса. (Economist, 2008)


Andrew L. Shapiro (1999) утверждает, что появление новых, цифровых технологий сигнализирует о радикальном изменении принципов управления информацией и ресурсами. Одной из ключевых особенностей электронной коммуникации - способность потребителей  изменять содержание сообщения. Согласно Normann и Ramirez (1994) потребители становятся co-производители, потому что продукт создается во взаимодействии со многими различными игроками рынка, включая потребителей, поставщиков, сотрудников и менеджеров. В результате маркетологи перестают играть главенствующую роль в контроле над сообщениями, которые они стараются донести  до потребителей.


Peters (1998) обозначает четыре главных изменения в коммуникационной модели по сравнению с традиционными СМИ:

1. Коммуникационный стиль - имеет тенденцию иметь минимальную временную задержку между предоставлением, получением и ответной реакцией между сторонами.

2. Социальное присутствие - ощущение, что коммуникационные обмены личностно наполнены.

3. Контроль контакта - раннее исследование готовности потребителей использовать технологии при покупках показало, что способность управлять темпом и представлением информации о продукте имеет сильнейшее влияние на готовность участвовать в виртуальной маркетинговой деятельности (Carson et al., 1996).
4. Содержание. Содержание может быть настроено или пользователями или отправителями сообщений. 


В связи с вышесказанным, можно констатировать, что реальное влияние общественности может быть реализовано в новом канале коммуникации  – социальных медиа. Согласно Mayfield (2008) социальные медиа могут быть описаны как группа новых видов онлайн медиа, которым характерны следующие особенности:

 1. Участие и вовлеченность. Социальные медиа поощряют обратную связь от всех заинтересованных лиц. Это стирает разделительную линию между СМИ и аудиторией.

2. Открытость. Большинство сервисов социальных медиа открыты для обратной связи и участия. Они поощряют голосовать, комментировать и обмениваться информацией. 
3. Социальное общение. Социальные медиа включают действия, которые подразумевают обмен сообщениями через слова, картинки и видео. Социальные медиа демонстрируют как мы общаемся друг с другом и с компаниями. (Solis 2008). 
4. Сообщество. Социальные медиа позволяют быстро формироваться сообществам и общаться довольно эффективно. Это основывается на общих интересах сообщества, таких как любовь к фотографии, политическому вопросу или любимому сериалу.

5. Связи.  Большинство видов социальных медиа успешно развиваются благодаря  взаимодействию с другими сайтами, ресурсами и людьми. 
Haven предполагает, что основные элементы социальных медиа не являются новым явлением. Но есть и особенности, связанные с развитием новых технологий:

1. Охват. Исторически, контактные группы для человека были ограничены: племя, семья, друзья, соседи или местное сообщество. Сегодняшние технологии обеспечивают масштабность коммуникации и позволяют любому охватить широкий круг общественности.

2.  Доступность. Раньше средства производства для большинства СМИ были в руках организаций с достаточными ресурсами (финансовыми или человеческими). Сегодняшние технологии создания медийного ресурса доступны любому по минимальной стоимости.
3. Удобство использования. Средства производства как правило требовали специализированных навыков и обучения, и технического и творческого. Сегодняшние технологии упрощают эти процессы так, что любой может создать и управлять средствами производства медийного ресурса.

4. Прозрачность. Люди ранее хранили личную информацию  при себе. Сегодня же, люди желают поделиться сведениями о себе (интересы, местоположение, семейные положение, состояние здоровья, и т.д.) и современные технологии делают это возможным. 

5. Новизна. Раньше коммуникация совершалась с определенной задержкой во времени. Современные технологии позволяют мгновенно реагировать и вести диалог в режиме реального времени, и только сам участник управляет скоростью обмена сообщениями.


Drury (2008) предполагает, что, анализ исследователей социальных медиа слишком часто концентрируется на факторе “медиа”, тогда, как “социальный” элемент - это ключевой момент, потому что маркетинг в социальных сетях базируется на построении отношений и коммуникации с аудиторией, в рамках которой просто доставка сообщений заменена постоянным взаимодействием между компанией и потребителем. 

Интерактивность приобретает новое значение в контексте Web 2.0 и социальных медиа и понимается как более активный и интерактивный диалог между потребителем и компанией. Большинство исследователей в сфере маркетинга (Kotler, 2003; Pettit and Brassington, 2005), признавали важность создания двухсторонних маркетинговых каналов между потребителем и компанией для развития бренда, укрепления лояльности и увеличения продаж и и т.д. Armano (2008) утверждает, что социальные медиа выходят за пределы понятия интерактивного маркетинга, который обеспечивается взаимодействием человека с компьютером и выводит на первый план взаимодействие человек - к человеку, поддержанное современными технологиями. Основное различие в  том, что компании вместо того, чтобы распространять информацию через онлайн каналы,  делегируют пользователям полномочия взаимодействовать с целевыми аудиториями и производить новую информацию о компании (ведение блога, комментарии, и и т.д.).
Фред Кэвэзза, французский консультант в новых медиа, подразделяет различные формы социальных медиа на десять категорий в своем “Социальном Пейзаже СМИ”: 
1. инструменты публикации, 
2. разделяя инструменты, 
3. инструменты обсуждения, 
4. социальные сети, 
5. инструменты микропубликации, 
6. социальные инструменты скопления, 
7. livecast, 
8. виртуальные миры, 
9. социальные игры 
10. и в широком масштабе, многопользовательские игры онлайн (MMO) (Кэвэзза 2008). 
Лекция 3 Понятие социальной сети и ее характеристика

Социальная сеть – это онлайн сервис или же веб-сайт, предназначенный для создания, организации всестороннего общения между реальными людьми в интернете [1].

В отличие от обычного интернет-сайта, в социальной сети есть следующие онлайн-возможности:

- создать пользователю свой профиль с указанием реальных данных (год и место рождения, проживания, фото, место учебы, членов семьи, знак гороскопа);

- собирать (добавлять) друзей: поиск по социальной сети людей с которыми ты или был знаком ранее или можешь познакомиться по месту расположения, общим профессиональным интересам, месту рождения, учебы в школе или ВУЗе в определенные годы и т.д.;

- возможность вести закрытую переписку с любым из участников социальных сетей, знакомиться, обмениваться информацией и т.д.

- вести собственный блог, который хорошо индексируется в поисквых системах Яндекс, Google, Yahoo, Mail.ru, Rambler и т.д.;

- знакомства для поиска спутников жизни;

- возможность задать любой вопрос крупнейшим политикам разных государств мира или звездам шоу-бизнеса;

- социальная сеть - важный инструмент PR раскрутки, так как моментально можно сделать человека/событие известным как в своей стране так и за рубежом;

- является важным инструментом бизнеса (активная реклама агентств недвижимости, туроператоров, автосалонов, компьютерных игр и т.д.).[3]

[image: image1]Если применить данные критерии, ряд экспертов к социальным сетям не относят livejournal, Twitter и foursquare, поскольку они не предполагают размещение как можно большей информации о себе и имеют достаточно малые возможности в общении. Хотя в большинстве рейтингов, включая рейтинг "Биржевого лидера" они полноправные соцсети среди американцев, украинцев, россиян, белорусов, узбеков, казахов и др. [8]
В российской поисковой системе Яндекс запрос "социальные сети" имеет неимоверно большую популярность, о чем свидетельствует число в 4662710 запросов за октябрь 2012г.

Среди запросов в России, наиболее популярных социальных сетей в русскоязычном сегменте интернета посредством сервиса Яндекс являются:

- одноклассники социальная сеть - 335769 запросов

- вконтакте социальная сеть - 949338

- социальная сеть мой мир - 63974

- facebook – 6970155  [7]

Любой сайт можно назвать социальной сетью, если есть возможность размещения подробной информации о себе и общения между пользователями. Плюс ко всему - возможности объединяться в группы по интересам, иметь доступ к различным приложениям в данной сети.

Всё чаще и чаще в России одним из наиболее продвинутых средств общения среди молодого поколения в сети Интернет стали социальные сети. Люди проводят как можно больше свободного времени, общаясь с друзьями и знакомыми по Интернету через социальные сети, иногда даже предпочитая такую форму общению в реальности. Отчасти это происходит потому, что соцсети являются удобным средством выражения себя. Создание страницы в сети – это творческий процесс выражения совей индивидуальности, что, безусловно, привлекает молодых людей. Это отличный способ заявить о своём выборе в самых разнообразных областях – от предпочитаемых  кинофильмов и музыкальных композиций до политических убеждений. Тем более что сервис соцсетей с каждым днём совершенствуется и предоставляет новые возможности для выражения своего Я. Поэтому, можно говорить, что в социальных сетях присутствует явление самопрезентации, то есть в межличностной коммуникации происходит процесс самораскрытия личности. 

С одной стороны, ценностные ориентации молодого поколения проявляются во всех сферах ее деятельности и общения, а потому при изучении данного явления необходимо использовать все доступные для наблюдения источники. С другой стороны, социальные сети в настоящее время пользуются огромной востребованностью, что говорит о возможности и необходимости их использования социологами в качестве источника полезной информации. В связи с этим, исследование ценностных ориентаций через самопрезентацию в социальных сетях, как новом источнике информации, представляется особенно актуальным.

1.Социальная сеть: понятие, виды, примеры

Социальная сеть — платформа, онлайн-сервис или веб-сайт, предназначенные для построения, отражения и организации социальных взаимоотношений, визуализацией которых являются социальные графы.

На сегодняшний день социальных сетей стало так много, что их можно подразделять:

-Социальные каталоги – сайты, которые дают возможность  пользоваться базами данных научных статей и цитат. Они в большей степени предназначены для образовательных целей. Примером служат такие каталоги как: CiteULike, Connotea, AcademicUniversity и др.

- Социальные закладки – сайты, с помощью которых возможно составить перечень закладок или понравившихся вам ресурсов, и поделиться ими с другими пользователями. Таким образом, происходит объединение людей по схожим интересам. К примеру, популярная социальная закладка - Delicious.

- Социальные библиотеки – специализированные приложения, с помощью которых пользователи могут с помощью ссылок заходить на личные библиотеки, собрания аудио- или видеозаписей и т.д. Библиотека удобна тем, что любой желающий может дать оценку ссылкам и оставить пожелание. Discogs.com – является примером такой социальной библиотеки. 

- Соцсети веб-мастеров – это сети с узкоспециализированной направленностью, в первую очередь использующиеся для  продвижения  полезной информации и ссылок. Здесь так же возможно оставлять свои предпочтения, оценивать  объявления. 

- Игровые социальные сети – игры, которые пользуются огромной популярностью за счёт того, что копируют разные миры. Они имеют огромное сходство с онлайн-играми (подсчет очков, прохождение уровней и т.д.). Различие их состоит в том, что они позволяют общаться  реально существующим игрокам. Одна из знаменитых на весь мир игр – это Word of Warcraft.

         - Многоязычные сети – сервисы для осуществления коммуникации между людьми, которые говорят на разных языках. Это стало возможно за счёт различных программ, которые легко и быстро позволяют  сделать нужный вам перевод в онлайн режиме.

            - Профессиональные соцсети – содружества людей, сформировавшиеся по профессиональному принципу для беседы на специализированные темы, обмена опытом и передачи профессиональных материалов.

           - Гендерные и возрастные сети – сайты, созданные для поддержания коммуникации людей определенного возраста или пола.

Например, социальные сети для пожилых людей, сети для парней и т.д.

Социальные сети можно ранжировать или типологизировать  по различным принципам, но всё же имеются фавориты, т.е. те сайты, на которых есть всё и сразу. Попробуем привести наиболее популярные из них:

       -MySpace  (myspace.com) – одна из самых первых и известных социальных сетей в мире. Однако в России она не пользуется популярностью, так как директор не захотел распространять её среди русскоязычного населения. Всё же сейчас мы можем наслаждаться русской версией MySpace .

    - Facebook (facebook.com) – самая крупная и рейтинговая сеть в мире. Изначально она создавалась с одной конкретной целью, это поиск и объединение людей, которых связывает одно учебное заведение. Со временем Facebook приобрёл огромные масштабы. Это стало возможно благодаря тому, что появилась огромное количество возможностей, лёгкий и комфортный интерфейс и т.д. К тому же сеть постоянно модернизируется и переведён на все языки мира.  Только в одной России в 2011 году количество пользователей насчитывалось 3 401 000 человек. 

Что же касается русских страничек для общения, то их тоже огромное количество, но, как правило, это модификация уже существующих сетей, например, таких как  Facebook. 

       - Одноклассники (odnoklassniki.ru) – это сеть, изначально предназначенная для поиска и общения одноклассников, но позже этого стало недостаточно и, как и другие социальные сети, «Одноклассники» приобрела массу дополнительных функций. Целевая аудитория у данной сети не разнообразна, в основном это средний возраст.   

        -Вконтакте (vkontakte.ru) –на сегодняшний день это самая востребованная и крупнейшая социальная сеть среди пользователей Интернета в России. Как и Facebook, Вконтакте изначально была создана как виртуальный способ коммуникации  для студентов и выпускников российских вузов, но со временем расширила свои возможности. К февралю 2011 года ежедневная аудитория Вконтакте превысила цифру в 23 миллиона человек. И в отличие от Одноклассников, целевая аудитория в основном среди молодой доли пользователей Интернета. 

          -Мой мир (my.mail.ru) – социальная сеть, принадлежащая  сайту Mail.ru. То есть для того, чтобы воспользоваться Моим Миром, пользователям необходимо создать свой почтовый ящик. Помимо почты этот сайт предоставляет массу других возможностей: загрузка фотографий, музыки и видео, поиск знакомых и друзей и т.д.

          -Мой круг (moikrug.ru) – социальная сеть, которая изначально предназначалась для общения деловых людей. Сейчас многие используют данный сайт для поиска вакансий, так как анкета, которая заполняется на данной страничке, является так же настоящим резюме при приёме на работу.  

         -Гайдпарк (gidepark.ru) - социальная сеть для зрелых людей. Данным сайтом пользуются такие известные люди как: Мария Арбатова, Владислав Третьяк, Евгений Киселев, Тина Канделаки и многие другие.

2.История возникновения социальных сетей

Огромное количество людей на планете пользуются социальными сетями ежедневно, но не многие знают, что они появились задолго, чем сам интернет. Данный термин впервые появился в социологии  и ввёл его американец Д. Барнс ещё в 1954 году. Не имея ничего общего с компьютером, социальные сети представляли собой круг общения человека, в центре которого располагалась сама личность, от которой расходятся «ветки» его знакомств, их взаимосвязи. 

И только в начале 1970-х годов впервые появились компьютерные социальные сети в виде обычной электронной почты. Целью создания такой почты являлось создание и поддержание связей между людьми. Ровно через десять лет такая коммуникация стала ещё проще, теперь можно было общаться в режиме реального времени. Это стало возможно благодаря изобретению финского студента  Я. Ойкаринена, который создал сервисную систему- Internet Relay Chat (ретранслируемый интернет-чат). 

Именно эта инновация в 1991 году дала старт учёным из Британии в изобретении первых страничек интернета. Спустя четыре года людям из США и Канады представилась возможность общаться в первой социальной сети под названием - Classmates.com. С помощью неё многие жители Америки смогли найти своих родственников, знакомых, одноклассников. Такая коммуникация стала настолько популярной и востребованной, что в дальнейшем породило возникновение  таких социальных сетей, как: Instagram, ВКонтакте, Twitter,  FaceBook и многие другие, снискавшие всемирную славу.  На сегодняшний день Classmates.com насчитывает более 50 млн. пользователей и остаётся одной из самых востребованных сетей в мире. 

В 2004 году появляется новая и в будущем самая популярная социальная сеть -  Facebook. Она так же предназначена для общения, только немного в другой плоскости (поиск партнёров по бизнесу) – в этом заключается главный секрет известности данной сети. В доказательство можно привести цифру более 700 млн. за 2011 год – и всё это активные пользователи Facebook. 

2005 год запомнился идеологическим переворотом Тима О’Рейли, который в статье «Tim O’Reilly — What Is Web 2.0»  ввёл термин «Веб 2.0», описывающий современную всемирную «паутину» и социальную сеть. 

В 2008 году возникает не менее интересный проект под названием Groupon или сервис коллективных скидок. Его уникальность заключается в том, что, во-первых это социальная сеть, где можно получать скидки лишь позвав своих знакомых, а во-вторых это необычная сеть, ведь использовать её можно только для покупок. 

Таким образом, происходит соединение online и offline миров. 

Лекция 4 Потребительское поведение в социальной сети
Взрывное развитие Интернета, беспроводных и социальных технологий, конвергенция традиционных и новых медиа в последние несколько лет привели к смене коммуникационной парадигмы. Как отмечает М.Г. Шилина, медиаориентированный подход, основанный на подчинении человека СМИ в процессе однонаправленной коммуникации, уступил место антропоцентричной системе, в которой индивид самостоятельно конструирует медиапространство, становясь его неотъемлемой частью. Трансформация системы коммуникации не могла не отразиться на различных областях жизни социума, в том числе на процессе взаимодействия продавца и покупателя. 

Разработка эффективных способов воздействия на потребительский выбор заботит специалистов с момента зарождения рыночных отношений. Сегодня повлиять на поведение потребителей особенно сложно. Современный человек знаком со всеми традиционными маркетинговыми инструментами, скептично относится к рекламе, наше сознание выработало способность фильтровать внешние раздражители, не относящиеся к сфере наших интересов и актуальных потребностей. Завладеть вниманием индивида в огромном потоке ежедневной информации становится практически невозможно. Сет Годин, один из корифеев современного маркетинга, пишет, что, даже если рекламе удается каким-то образом пробиться сквозь информационный шум, потребитель, пресытившись обилием разных взаимозаменяемых товаров, скорее всего не будет иметь ни времени, ни желания покупать новый продукт. 

Вирусная реклама, пожалуй, самый неоднозначный маркетинговый инструмент на сегодняшний день. С одной стороны, возможность превратить самого потребителя в бесплатного и эффективного распространителя маркетинговой информацииочень заманчива для любой корпорации. С другой − риски, связанные с плохо поддающейся контролю коммуникацией в Интернете, не позволяют использовать этот инструмент массово.

В исследовании, посвященном анализу распространения информационных потоков в Интернете, проходившем весной 2013 г., приняли участие 300 респондентов в возрасте от 18 до 60 лет, представляющих различные сегменты аудитории интернет-пользователей: студенты и слушатели программ повышения квалификации крупнейших российских вузов, сотрудники государственных и частных организаций, чья деятельность связана с ежедневным использованием Интернета в личных и рабочих целях. 
В ходе исследования был сформулирован ряд особенностей коммуникативного и потребительского поведения пользователей Интернета.
Было выявлено, что:

· 65% респондентов не доверяют традиционной рекламе;

· 52% респондентов реклама редко и/или никогда не подталкивает приобрести новый товар.

Такое положение дел вынуждает маркетологов искать новые способы воздействия на сознание потребителя, все чаще отказываться от традиционных инструментов в пользу Интернета и других цифровых медиа. Глобальная, информационно насыщенная, оперативная, интерактивная, доверительная интернет-коммуникация сегодня лежит в основе любого медиадискурса и является одним из основных источников информации о товарах и услугах. Эти тезисы изложены в работах М.Г. Шилиной «Интернет-коммуникация и теоретические аспекты исследований массмедиа»; А. Чумикова, М. Бочарова, М. Тишковой «PR в Интернете: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0.»; Е.П. Белинской «Человек в информационном мире»; Д. ТэпскоттGrownUpDigital: HowtheNetGenerationisChangingYourWorld и многих других. Потребление Интернета неуклонно растет, провоцируя перераспределение аудитории других СМК. 

Действительно, большинство экономически активных потребителей интенсивно используют Интернет в ежедневной жизни:

· 93% респондентов используют Интернет каждый день;

· 80% респондентов регулярно обращаются к Интернету за информацией перед совершением покупки.

Однако всего лишь: 

· 41% респондентов регулярно совершают покупки на основании информации, полученной в Интернете;

· у 14% респондентов регулярно появляется желание совершить покупку во время работы в Интернете. 

Перед современным пользователем Интернета сегодня открывается широкий спектр возможностей. Интернет – не только источник актуальной информации. Опосредуя межличностное общение, Сеть расширяет его перспективы: позволяет общаться с территориально удаленными собеседниками в режиме реального времени, поддерживать необычайно широкий круг социальных контактов и легко выстраивать новые, создавать свою собственную повестку дня, удовлетворять потребность в самовыражении, самопроизвольно конструировать свою идентичность, мгновенно и взаимовыгодно обмениваться оперативной текстовой, визуальной, аудиоинформацией с большим количеством пользователей. Е.Е. Пронина отмечает: «Включение субъекта в систему массовой коммуникации изменяет психотехнику восприятия, мышления и поведения, расширяет психические возможности человека, многократно интенсифицирует информационный обмен между индивидами». 

Однако, лишенная большей части невербальной экспрессии, интернет-коммуникация является эмоционально бедной по сравнению с неопосредованным интерперсональным общением, тогда как именно сильный эмоциональный компонент позволяет рекламному сообщению пробиться сквозь информационный шум, преодолеть подсознательные защитные фильтры и проникнуть в сознание реципиента сообщения. Эмоция помогает мгновенно и непроизвольно закрепить сообщение в памяти и, требуя разрядки, провоцирует реципиента поделиться новой информацией с другими. Именно этот принцип лежит в основе получившей широкое распространение в современном Интернете вирусной коммуникации, в том числе рекламной. 

Вирусную коммуникацию можно определить как относительно новый тип общения, при котором процесс распространения эмоционально заряженных сообщений по каналам межличностной интернет-коммуникации носит экспоненциальный характер. В процессе вирусной коммуникации, помимо передачи и восприятия смыслового содержания сообщения, происходит психоэмоциональное заражение участников взаимодействия, т.е. передача ими друг другу определенных психоэмоциональных состояний, влияющих на их потребительское поведение. 

В том случае, когда речь идет не о стихийно зарождающейся коммуникации, а о технологии, направленной на решение маркетинговых задач корпорации, имеет место вирусный маркетинг или один из его инструментов − вирусная реклама. Ф. Вирин под вирусным маркетингом понимает «вид маркетинга, построенного на саморазвивающейся коммуникации». 

Одной из важных предпосылок эффективности вирусной рекламы является то, что она компенсирует недостающий Интернету аффективный компонент. Попробуем разобраться, какими свойствами должно обладать сообщение, чтобы спровоцировать вирусной эффект. 

Участникам эксперимента было предложено оценить свое эмоциональное состояние с помощью методики «Шкала дифференциальных эмоций» К. Изарда до и после воздействия стимула. В качестве стимулов были предложены 10 рекламных видеороликов (отечественная и зарубежная продуктовая и социальная реклама) и 30 рекламных принтов. Контрольная группа получила стимулы негативной модальности (страшные, шокирующие), экспериментальная группа – позитивной (смешные, добрые).

Под воздействием позитивных стимулов коэффициент самочувствия поднимался, под воздействием негативных – снижался. Несмотря на то что стимулы негативной модальности вызывали более значительное изменение коэффициента самочувствия (R = 0,2), экспериментальная группа проявила более выраженное желание поделиться сообщениями (таблицы 1,2).

 

Таблица 1. Динамика изменения коэффициента самочувствия К. Изарда под воздействием стимулов разной эмоциональной модальности
	
Динамика коэффициента самочувствия К. Изарда
	Позитивные стимулы
	Негативные стимулы

	
	1,3
	1,5


 

Таблица 2. Корреляционные связи между эмоциональной модальностью стимула и поведением реципиента сообщения
	
Модальность стимула 
	Захотели поделиться
	Обратили внимание на проблему/продукт
	Захотели купить

	(1) Позитивные стимулы/
(2) Негативные стимулы 
	R = - 0,29
	R = 0,22
	R = -0,13
(стат. знач. не подтверждена)

	Позитивные стимулы
	62%
	26%
	13%

	Негативные стимулы
	33%
	48%
	6%


Негативные стимулы обращают на себя больше внимания, впечатляют, однако не вызывают желания поделиться, переслать сообщение кому-либо из коммуникативной сети индивида. 

Заметного желания приобрести товар не проявила ни одна из групп. Это можно объяснить тем, что вирусная реклама обладает отложенным эффектом и оказывает влияние на потребительский выбор на этапе поиска информации. 

Согласно исследованию, проведенному компанией McKinsey&Company, знание бренда обеспечивает его попадание в первичный комплект выбора; бренды, попавшие в первичный комплект, имеют в 3 раза больше шансов быть купленными, чем не попавшие. На последующих этапах – оценка вариантов и решение о покупке – начинает работать WOM (word-of-mouth) маркетинг: индивид ищет отзывы о товаре, узнает мнение референтных лиц и в итоге сам делится впечатлениями о покупке. В целях экономии ментальных усилий, необходимых для сравнения вариантов, потребители часто склоняются к более простому решению - приобрести самый недорогой или хорошо знакомый товар. В ситуации выбора подсознание выталкивает в сознание полученную в разное время информацию о товарах и брендах.

· 69% респондентов смогли назвать несколько продуктов, вирусную рекламу которых они недавно видели.

· 43% респондентов часто или иногда покупают эти товары

· Лишь 21% респондентов не пользовался товарами из вирусной рекламы никогда. 

Всего 33% респондентов ответили положительно на вопрос: «Вспомните вирусный ролик, который произвел на вас наибольшее впечатление; помните ли Вы, какой бренд/продукт он рекламировал?» Однако это может говорить не столько о низком уровне знания рекламируемых брендов, сколько о том, что респонденты просто не смогли вспомнить ни одного видео, которое бы их впечатлило. Очевидна необходимость дальнейшей проработки данного вопроса. Представляется крайне интересным экспериментально проверить, насколько вирусная реклама влияет на знание бренда с подсказкой (при встрече с брендом он оказывается знакомым) и без подсказки (спонтанное знание). 

Интересно отметить связь эмоций, которые вызывают вирусные сообщения и количество запомнившихся брендов: Интерес tay-bКендалла = 0,3; Гнев tay-bКендалла = -0,4. Респонденты, положительно относящиеся к вирусной коммуникации, более склонны запоминать сообщения, чем те, кого информационные вирусы раздражают и злят. С другой стороны, интерес, вызванный сообщением, возможность совершать с ним определенные действия, наделить личностным содержанием, вызывает положительные эмоции, которые в дальнейшем проецируются на товар. Сильные позитивные эмоции, вызванные аффективным компонентом сообщения, переносятся на объект, трансформируя воспринимаемые характеристики товара и убеждения потребителя. Интересно отметить, что 89% респондентов считают, что вирусная реклама позволяет установить эмоциональную связь с потребителем.

Очевидно, что положительные эмоции, влияя на настроение потребителей и, как следствие, на процессы обработки информации и оценки товаров, несут в себе большой потенциал для активизации потребительского поведения, в то время как отрицательныеего ингибируют. У Р. Блэкуэлла находим: «…на макроуровне поведения потребителей, если покупатели в целом пребывают в добром расположении духа и ходят по магазинам в поисках рождественских подарков, то, вероятно, они проведут в торговых центрах много времени». Кроме этого, позитивные эмоции, характеризуясь высоким психоэмоциональным напряжением, более эффективно запускают механизм заражения и являются пусковым механизмом вирусной коммуникации, распространяясь по «слабым связям», в то время как негативные переживания концентрируются на «сильных связях». 

Современные коммуникативные технологии 
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