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Пре ди сло вие

Пер вые го ды че ло ве че ской жиз ни – и жиз нен но го цик ла ком па

нии – вре мя фор ми ро ва ния лич но сти. На ша ком па ния, Resource 

Interactive, не яв ля ет ся ис клю че ни ем. На ча ло на шей дея тель но сти 

вос хо дит к 1981 го ду, ко гда я впер вые по еха ла в Крем ние вую до

ли ну на встре чу с на шим пер вым кли ен том, мо ло дой ком па ни ей 

Apple Computers. На этой пер вой встре че, ко то рая со стоя лась по 

их ини циа ти ве, мы долж ны бы ли об су дить, хо тим ли мы ра бо тать 

с Apple для про дви же ния но во го яв ле ния по тре би тель ской тех но

ло гии – пер со наль но го ком пь ю те ра, ко то рый дол жен был по сту

пить в роз нич ную сеть ма га зи нов элек тро ни ки по всей стра не.

В тот день я вы шла из офи са Apple, най дя на ше го пер во го кли ен

та, и от пра ви лась по шос се № 1 на За лив По лу ме ся ца (Half Moon 

Bay). Ос та ток дня я по тра ти ла на то, что лю бо ва лась Ти хим океа

ном и гре зи ла о том, как ком па ния и тех но ло гия, ко то рые я толь

ко что ви де ла, из ме нят этот мир. С то го дня про шло бо лее два

дца ти пя ти лет. На ши кол ле ги не од но крат но ез ди ли в Крем не вую 

до ли ну и ра бо та ли как в ней, так и по всей стра не для Apple и дру

гих тех но ло ги че ских ги ган тов; все ча ще – для ве ду щих ми ро вых 

по тре би тель ских брен дов. По пут но мы уча ст во ва ли в по зи цио ни

ро ва нии и про дви же нии прак ти че ски все го, от пер вых на столь ных 

из да тель ских сис тем до пер вых без ли мит ных ус луг дос ту па к Ин

тер не ту, от пер вой ин тер неттранс ля ции по ка за мод но го бе лья 

до пер во го се те во го со об ще ст ва сно убор ди стов.

На про тя же нии всей про фес сио наль ной карь е ры мы – и как ком

па ния, и как от дель ные лич но сти – все гда ве ри ли в пре об ра зую

щую си лу са мой пер вой ман тры Apple: «Од на пер со на – один ком

пь ю тер». Се го дня, ог ля ды ва ясь на зад, вряд ли ктото ста нет ос па

ри вать тот факт, что тех но ло гия за бро си ла нас в эпо ху се те вых 

взаи мо дей ст вий и се те во го дос ту па, не имею щих ана ло гов в ис то

рии че ло ве че ст ва.

В на ши дни са мые мощ ные тех но ло гии по яв ля ют ся на сты ке 

World Wide Web и Open Source. Мощь этой па ры бу к валь но от кры

ва ет пе ред на ми це лый мир (возь мем хо тя бы Google) и од но вре

мен но по зво ля ет нам от крыть ся пе ред ми ром (Facebook); но вый 
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под ход ока зы ва ет кар ди наль ное влия ние на ка ж дую ком па нию, 

на ка ж дый бренд и на ка ж до го че ло ве ка. Имен но зна чи мость Ин

тер не та как «аген та де мо кра ти че ских из ме не ний» по бу ди ла нас 

на пра вить уси лия на шей ком па нии на фор ми ро ва ние кон цеп ции 

OPEN-брен да. Дви жу щи ми си ла ми про ек та бы ли вы даю щие ся та

лан ты мое го парт не ра по биз не су Кел ли Му ни и ра цио наль ный ум 

док то ра Ни ты Рол линс, при этом де сят ки дру гих со труд ни ков 

и дру зей Resource по мо га ли под би рать ма те ри ал и раз ви вать кон

цеп ции, из ло жен ные в кни ге. Серь ез ный опыт в об лас ти циф ро

вых тех но ло гий, на ко п лен ный на ми за чет верть ве ка и ис пы тав

ший ог ром ное влия ние пер вых лет ра бо ты на ше го биз не са, по зво

ля ет нам пред ста вить ру ко во ди те лям, ве ду щим мар ке то ло гам 

и, бу дем на де ять ся, спе циа ли стам по от кры то сти брен дов уни каль

ную точ ку зре ния, ко то рая мо жет стать как пи щей для раз мыш ле

ний, так и чрез вы чай но по лез ным прак ти че ским по со би ем.

С гор до стью объ яв ляю, что Resource Interactive по жерт ву ет все до

хо ды от про да жи кни ги не ком мер че ской ор га ни за ции OLPC (One 

Laptop Per Child), что бы од на ж ды все де ти Зем ли мог ли по лу чить 

дос туп в от кры тое гло баль ное ин фор ма ци он ное со об ще ст во 

и, в ко неч ном сче те, при нес ти его дос то ин ст ва и пре иму ще ст ва 

в свои раз ви ваю щие ся стра ны.

Нэн си Кра мер, 

ос но ва тель и ис пол ни тель ный ди рек тор 

Resource Interactive
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Вве де ние

Пять лет на зад вы шла моя пер вая кни га – «The Ten Demandments: 

Ru les to Live by in the Age of the Demanding Consumer». Resource 

Interactive – фир ма, спе циа ли зи рую щая ся в об лас ти ин те рак тив

но го мар ке тин га, пре зи ден том ко то рой я яв ля юсь, – ста ла од ним 

из пер вых сто рон ни ков мно го ка наль но го, ори ен ти ро ван но го на 

по тре би те ля мар ке тин га, а кни га под черк ну ла тот важ ный факт, 

что рас ту щие ожи да ния по тре би те лей, обу слов лен ные рас ши ре

ни ем их воз мож но стей в Ин тер не те, ста ли дик то вать ди на ми ку 

рын ка.

Эта кни га сле ду ет по то му же пу ти рас ши ре ния воз мож но стей по

тре би те ля. В ней изу ча ет ся то яв ле ние, ко то рое поч ти ни кто не 

мог пре ду га дать: рас ши ре ние гра ниц влия ния рас ту ще го же ла

ния по тре би те ля го во рить и быть ус лы шан ным, вно сить свой 

вклад, управ лять свои ми ощу ще ния ми, уча ст во вать в фор ми ро ва

нии про дук тов и де лить ся сво им мне ни ем. В но вом ты ся че ле тии, 

по ка мар ке то ло ги при хо ди ли в се бя по сле па де ния «дот ко мов», 

по тре би те ли ос та ва лись в без мя теж ном спо кой ст вии – они бы ли 

за ня ты экс пе ри мен та ми и ос вое ни ем Ин тер не та. Они при ня ли 

и адап ти ро ва ли но вые он лай но вые ин ст ру мен ты и пре вра ти ли 

циф ро вое про стран ст во в глу бо ко со ци аль ную эко си сте му, в ко то

рой мог ли са ми тво рить, ус та нав ли вать свои пра ви ла и да же быть 

там хо зяе ва ми.

Сред ст ва мас со вой ин фор ма ции об ра ти ли вни ма ние на эту но

вую по ро ду «твор че ских по тре би те лей», ко то рые бы ли про зва ны 

«iгра ж да на ми». Жур нал TIME в 2006 го ду объ я вил лич ность по 

име ни «Вы» (так ус лов но име но ва ли обоб щен но го ин тер нетпо

тре би те ля) «Пер со ной го да». В Ad Age по тре би тель был вы бран 

«Агент ст вом го да». Мар ке то ло ги долж ны пе ре смот реть свой под

ход с уче том по сто ян но рас ту щей мо щи и рас ши ряю ще го ся ох ва

та по тре би те лей – как от дель ных лич но стей, так и их со об ществ. 

Пред сто ит изу чить ин те ре сы iгра ж дан, поль зую щих ся Ин тер не

том и бес про вод ны ми уст рой ст ва ми, что бы ус пеш но взаи мо дей ст

во вать с ни ми и вли ять на ог ром ное со ци аль ное пе ре пле те ние 
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потре би те лей. Нуж но ос во ить но вый вид управ ле ния брен дом, ко

то рый по ощ ря ет как со труд ни че ст во с по тре би те ля ми, так и их 

взаи мо дей ст вие без по те ри сущ но сти брен да.

Брен ды уже не мо гут про сто по ла гать ся на три дца ти се кунд ные 

рек лам ные ро ли ки, ко то рые «про тал ки ва ют» в соз на ние по тре би

те ля за ра нее за дан ный ин фор ма ци он ный по сыл. Сле дую щим ша

гом долж на стать ор га ни за ция и под держ ка та ко го взаи мо дей ст

вия с по тре би те лем, ко то рое при вле чет его к уча стию в брен де 

спо со бом, со от вет ст вую щим его об ра зу жиз ни. Брен ды долж ны 

от крыть ся для фор ми ро ва ния мно го мер ных от но ше ний с по тре

би те ля ми. Для это го им при дет ся при спо со бить ся ко всем тон ко

стям при ме не ния по след ни ми ин ст ру мен тов из ка те го рии «сде

лай сам» в Ин тер не те и бес про вод ных уст ройств с це лью соз да

ния ин фор ма ции, об ме на ею и влия ния и на брен ды, и друг на 

дру га. Воз мож но, са мое важ ное за клю ча ет ся в том, что брен ды 

долж ны вос поль зо вать ся по тен циа лом по тре би те лей для со вме

ст но го соз да ния сво его бу ду ще го.

Что бы стать ак ту аль ным для это го но во го по тре би те ля с рас ши

рен ны ми воз мож но стя ми, ко то рый соз да ет ин фор ма цию, об ме ни

ва ет ся ею и влия ет на раз лич ные ве щи в со ци аль ной се ти, бренд 

дол жен быть от кры тым (O.P.E.N.) – он дол жен пре дос тав лять ин

фор ма цию по тре бо ва нию, быть пер со на ли зи ро ван ным, ув ле ка

тель ным и иметь се те вой ха рак тер. OPENбрен динг тре бу ет от кажOPENбрен динг тре бу ет от кажбрен динг тре бу ет от каж

дой ком па нии из ме не ния ми ро воз зре ния для чет ко го по ни ма ния 

и при ня тия но вой ре аль но сти. От кры тость тре бу ет но вых та лан

тов, но во го мыш ле ния, но вых мо де лей, но вых рис ков – и но вых 

ин тер пре та ций при быль но сти вло же ний.

Эта кни га, на пи сан ная мо ей кол ле гой, док то ром Ни той Рол линс, 

и еще бо лее чем со ро ка ра бот ни ка ми Resource Interactive (RI), фор

му ли ру ет но вый стра те ги че ский им пе ра тив для мар ке то ло гов 

и ру ко во ди те лей ком па ний. Она очер чи ва ет гос под ствую щую тен

ден цию и пре дос тав ля ет об щий язык, на ко то ром спе циа ли сты 

раз ных служб мо гут про во дить не по сред ст вен ное, так ти че ское, 

от кры тое об су ж де ние бу ду ще го ва ше го брен да.
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Я на де юсь, что по сле чте ния «OPENбренд» по тре би те ли, на де

лен ные мо щью со ци аль ной се ти, и их циф ро вой мир ста нут для 

вас от кры той кни гой – та кой же по нят ной и ув ле ка тель ной, как 

бу ду щее мар ке тин га. Я так же ис крен не на де юсь, что в со от вет 

ствии с тра ди ция ми уча стия, при ня ты ми в Ин тер не те, вы по де ли 

тесь свои ми ис то рия ми OPENбрен дин га с RI и дру ги ми эн ту зиа

ста ми брен дов на сай те www.theopenbrand.com или по ад ре су 

theopenbrand@resource.com.

Кел ли Му ни, 

пре зи дент Resource Interactive
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До ве рие в Се ти

Бла го да ря мо щи со ци аль ных се тей, бес ко неч
ным воз мож но стям по ис ка и мо биль но сти по
тре би те ли по лу чи ли дос туп к шум но му мно
го го ло сью об ще ст вен но го мне ния. На сколь ко 
этот про стой дос туп к мне ни ям и пред став ле
ни ям от дель ных лиц из ме ня ет вос при ятие ав
то ри тет но го мне ния с точ ки зрения по тре би
те ля? Весь ма ос но ва тель но. Пред став ле ния 
о том, кто уже об ла да ет ав то ри те том и кто его 
за слу жи ва ет, ра ди каль но из ме ни лись.
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«Пре ж де чем при сое ди нять ся к об су ж де нию или со ци аль ной  
се ти, от но ся щей ся к ва ше му брен ду, не об хо ди мо сна ча ла  

уз нать и чет ко по нять, кто бу дет ва шим сто рон ни ком на це ле вом 
рын ке. Сто рон ни ки лю бят де лить ся по зи тив ной ин фор ма ци ей,  

и на со рок че ты ре про цен та ча ще пуб ли ку ют свое мне ние».

– ЛОР НА БО РЕН СТЕЙН, ПРЕ ЗИ ДЕНТ MOVE, INC., 
БЫВ ШИЙ РУ КО ВО ДЯ ЩИЙ РА БОТ НИК YAHOO!

В 2006 го ду ком па ния Edelman Study вы яс ни ла, что до ве рие к мне

нию «та ко го же че ло ве ка, как я» под ня лось с 20 про цен тов 

в 2003 го ду до 68 про цен тов в 2006 го ду – бо лее чем в три раза!

Ес ли iгра ж да не об ра ща ют ся друг к дру гу за но во стя ми и мне ния

ми, вме сто то го что бы по ла гать ся на офи ци аль ные и тра ди ци он

ные ис точ ни ки (вклю чая са ми брен ды), это объ яс ня ет ся не толь ко 

бод ря щей но виз ной дос ту па к не фильт ро ван но му се те во му со об

ще ст ву. Рост до ве рия в од но ран го вой се ти свя зан с па де ни ем до ве

рия к тра ди ци он ным куль тур ным ав то ри те там и уч ре ж де ни ям – 

церк ви и го су дар ст ву, сис те ме об ра зо ва ния… да, а так же и к брен

дам, и к сред ст вам мас со вой ин фор ма ции. По тре би те ли ста ли 

ме нее до вер чи вы ми, по то му что они ус та ли от без ли ких служб 

под держ ки кли ен тов, от вкрад чи вых обе ща ний брен дов и от по то

ка кор руп ции в сре де «бе лых во рот нич ков» – скан да лов Enron, 

Worldcom, Adelphia, Tyco и да же Мар ты Стю арт.

В ре зуль та те iгра ж да не ста ли брать ини циа ти ву в соб ст вен ные 

ру ки. Из пас сив ных по лу ча те лей ин фор ма ции они пре вра ти лись 

в ак тив ных ис ка те лей, соз да те лей и су дей. Они пе ре шли на прин

цип «сде лай сам» в ин фор ма ци он ной об лас ти. Дэ вид Альт ман, 

стар ший ви цепре зи дент и глав ный управ ляю щий Bath&Body 

Works Direct, ска зал: «На ши кли ент ки чут ко при слу ши ва ют ся к со

ве там сво их до ве рен ных дру зей и се мьи. И хо тя они все еще про

смат ри ва ют жур на лы и те ле ка на лы «Ма га зин на до му», тен ден

ция к по лу че нию ин фор ма ции от од но ран го вых ис точ ни ков оп ре

де лен но пре об ла да ет. Их ин те ре су ет, что о кра со те го во рят 

дру гие жен щи ны – та кие же, как они са ми».
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ЧЕ ЛО ВЕК, ПО ХО ЖИЙ НА МЕ НЯ

В от ли чие от ми ра, пред ше ст во вав ше го по яв ле нию Ин тер не та, 

«че ло век, по хо жий на ме ня» уже не жи вет по со сед ст ву и не по се

ща ет тот же клуб кни го лю бов; его де ти не хо дят в ту же шко лу, 

и он не ра бо та ет в той же фир ме. Бо лее то го, «че ло век, по хо жий 

на ме ня» мо жет не иметь со «мной» ни че го об ще го – по край ней 

ме ре, в де мо гра фи че ском от но ше нии. Дос та точ но, что бы этот че

ло век об ла дал по хо жи ми ин те ре са ми или жиз нен ным опы том; 

об этом я уз наю в про цес се ин тер нетсер фин га, по ис ка или про

смот ра сво его лю би мо го сай та со ци аль ных се тей. «Че ло век, по хо

жий на ме ня» ста но вит ся со юз ни ком и со вет чи ком на ос но ва нии 

не за ви си мо го (как мы счи та ем) ин фор ми ро ван но го мне ния по 

те ме, ко то рая пред став ля ет ин те рес для ме ня.

Forrester Research со об ща ет, что бо лее 52 про цен тов взрос лых по

тре би те лей, вво дя щих за про сы в по ис ко вых сис те мах, де ла ют это 

с це лью при ня тия ре ше ний при по куп ке. По дан ным от че та Nielsen 

BuzzMetrics 2005, по тре би те ли в пол то ра раза ча ще при слу ша ют

ся к уст ным ре ко мен да ци ям от лю дей «сво его кру га», чем к рек ла

ме на ТВ или ра дио. По че му? По то му что до ве рие сей час пе ре мес

ти лось в Сеть – в груп пы взаи мо свя зан ных «лю дей, по хо жих на 

ме ня».

«Нам из вест ны пять или шесть влия тель ных сай тов, ори ен ти ро-
ван ных на Gymboree, соз дан ных са ми ми ма те ря ми. Мы вни ма-

тель но сле дим за кон тен том этих сай тов и ком мен та рия ми, по то-
му что мы зна ем, что эта ин фор ма ция че ст на. Мы ра ды, что на ши 
кли ен ты на столь ко не рав но душ ны к на шей про дук ции, что хо тят 

об су ж дать ее. Это все гда очень хо ро шо для брен да».

– СЬЮ ЗЕН НИЛ, ВИ ЦЕПРЕ ЗИ ДЕНТ ПО ПРИ ВЛЕ ЧЕ НИЮ 
КЛИ ЕН ТУ РЫ, GYMBOREE
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По дав ляю щее боль шин ст во се­

те вых по тре би те лей про сто хо­

чет при ни мать обос но ван ные 

ре ше ния – и для это го, как ни па­

ра док саль но, они ищут в Се ти 

в зна чи тель ной ме ре субъ ек тив­

ные мне ния аб со лют но не зна ко­

мых лю дей. На пер вый взгляд 

это ка жет ся про ти во ре чи ем: раз­

ве объ ек тив ность – не цель по­

тре би те ля? Нет, выс шей це лью 

яв ля ет ся про зрач ность.

По тре би тель со гла сен на не объ­

ек тив ность, ес ли за ней не скры­

ва ет ся лич ная за ин те ре со ван­

ность. У ка ж до го есть свое субъ­

ек тив ное мне ние, но эти мне ния 

при об ре та ют боль ший вес, ес ли 

мы счи та ем, что они ос но ва ны 

на лич ном опы те или же ла нии 

бес ко ры ст но по мочь дру гим, 

а не на кор по ра тив ной так ти ке 

убе ж де ния. Ко гда по тре би тель 

не хо чет ог ра ни чи вать ся рек лам­

ной бро шю рой и срав не ни ем цен 

на тур по езд ки в Ин тер не те, он 

идет на сайт tripadvisor.com, чтобы 

уз нать «прав ду» пе ред оформ ле­

ни ем за ка за. Что мо жет быть луч­

ше ком мен та ри ев ту ри ста, «по хо­

же го на ме ня», ска жем, пред по­

чи таю ще го ма лень кие оте ли в 

бо гем ных квар та лах на рас стоя­

нии пе шей про гул ки от ма га зи­

нов, му зе ев и  вин ных баров?

Эти «субъ ек тив ные» мне ния ста­

но вят ся еще бо лее ве со мы ми, 

ко гда они объ е ди ня ют ся с дру ги­

ми ана ло гич ны ми мне ния ми 

или скла ды ва ют ся в сис те му рей­

тин гов по пу ляр но сти или на деж­

но сти; на при мер, мне ния по ку­

па те лей eBay о про дав цах ар хи­

ви ру ют ся, так что доб ро со ве ст­

ность про дав ца со вре ме нем 

ста но вит ся поч ти объ ек тив ной 

ха рак те ри сти кой.

При ем, ко то рый по зво ля ет об ра­

тить до пус  ти мую субъ ек тив­

ность в поль зу брен да, не сло­

жен: под дер жи вай те и по ощ ряй­

те диа лог о ва ших брен дах и то­

ва рах без яв ных по пы ток по вли­

ять, вме шать ся или ма ни пу ли ро­

вать. Пре дос тавь те i­гра ж да нам 

фо рум, ме сто для сбо ра, соб ст­

вен ное со об ще ст во. Ес ли та кие 

мес та для об ме на мне ния ми 

уже су ще ст ву ют (а ско рее все го, 

так оно и есть), дей ст вуй те де ли­

кат но и че ст но обо зна чай те 

свой вклад. На ко нец, как это де­

ла ет ся на NYTimes.com/travel 

и дру гих сай тах, упо ря дочь те ин­

фор ма цию по груп пам еди но­

мыш лен ни ков, что бы  по тре би­

те ли мог ли лег ко оз на ко мить ся 

с  мне ни ем лю дей, при дер жи­

ваю щих ся сход но го об раза мыш­

ле ния.

До пус ти мая субъ ек тив ность
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ОТ МАР КЕ ТИН ГО ВОЙ «ВО РОН КИ» К «РЫ БЕ»

По дан ным Forrester Research (2007), в том, что ка са ет ся до ве рия, 

кон тент, соз дан ный по тре би те ля ми, ус той чи во опе ре жа ет про

фес сио наль ные ис точ ни ки. Сей час уже яс но, что по тре би тель ский 

кон тент не яв ля ет ся пре хо дя щей при хо тью или раз вле че ни ем 

«тех на рей». «Ожи да ет ся, что ко ли че ст во лю дей, соз даю щих кон

тент… зна чи тель но воз рас тет по ме ре то го, как дви же ние поль зо

ва тель ско го кон тен та об ре тет си лу… В гло баль ном мас шта бе ко

ли че ст во соз да те лей поль зо ва тель ско го кон тен та со 137 мил лио

нов в 2007 го ду дос тиг нет 238 мил лио нов к 2011 го ду».

По ме ре рос та «са ра фан ных» плат форм и ут ра ты по зи ций тра ди

ци он ных мар ке тин го вых средств, склон ность кли ент ской ба зы ре

ко мен до вать то ва ры и ус лу ги дру гим ста нет од ним из клю че вых 

фак то ров зна чи мо сти брен да. Со от вет ст вен но, брен ды долж ны 

пе ре смот реть под ход к фор ми ро ва нию у кли ен та ре ше ния о по

куп ке и вы де лить боль ше ре сур сов на ук ре п ле ние свя зей и об ще

ние внут ри «сво его кру га». Сей час та кие взаи мо дей ст вия иг ра ют 

важ ней шую роль в рек лам ных кам па ни ях и дру гих мар ке тин го вых 

ини циа ти вах.

Рек лам ные кам па нии са ми по се бе мо гут – и долж ны – стать бо

лее це ле на прав лен ны ми в на ше вре мя не до ве рия к рек ла ме 

и склон но сти про пус кать ее. Мо биль ность, эта про ти во по лож

ность сред ст вам мас со вой ин фор ма ции, спо соб на адап ти ро вать 

со бы тий ный, на прав лен ный на про дви же ние на рын ке и ви део

мар ке тинг к ре аль ным по треб но стям и ин те ре сам кон крет ной 

лич но сти. Встро ен ные муль ти ме дий ные про иг ры ва те ли и дру гие 

ти пы вид же тов (но вей шее те че ние в об лас ти pullмар ке тин га), пе

ре тас ки вае мые по тре би те лем на свою стра ни цу, мо гут пре вра

тить ся в рек лам ные бло ки – ко неч но, для это го кон тент дол жен 

«По тре би те ли ни ко гда не ус та нут пи сать от зы вы, и это лишь  
ук ре п ля ет их связь со свои ми брен да ми и со об ще ст ва ми».

– БРЕТТ А. ХАРТ, ОС НО ВА ТЕЛЬ И ИС ПОЛ НИ ТЕЛЬ НЫЙ 
ДИ РЕК ТОР, BAZAARVOICE
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со от вет ст во вать сфе ре ин те ре сов, вы бран ной по тре би те лем. 

Ес ли сам бренд, бло ге ры или дру гие по став щи ки час то ге не ри ру

ют но вый кон тент, от но ся щий ся к ва ше му брен ду, по став ки RSS 

обес пе чат дос тав ку рек ла мы вме сте с кон тен том, вы бран ным по

тре би те лем, пря мо к его циф ро во му «па рад но му вхо ду».

По сле то го как це ле на прав лен ная кам па ния или кон тент уве ли

чит ос ве дом лен ность и ин те рес к брен ду, мар ке то ло ги долж ны 

со сре до то чить ся на «жи во пис ном мар шру те» – со ци аль ных и все 

бо лее круж ных пу тях, по ко то рым идут их со об ще ния. Точ ная на

строй ка про грамм управ ле ния от но ше ния ми с по тре би те ля ми по

мо жет син хро ни зи ро вать бренд с же ла ния ми и ну ж да ми по тре би

те лей. Циф ро вые ин ст ру мен ты CSI (Creating, Sharing, Influencing – 

«Соз да ние, об мен, влия ние») яв ля ют ся «про пус ком» брен да 

в мир iгра ж дан че рез со ци аль ные се ти. Ор га ни за ция и спон си ро

ва ние ме ро прия тий при вле ка ет по тре би те лей к «че ло ве че ско му 

ас пек ту» брен да.

Вся эта дея тель ность в се ре ди не по тре би тель ско го «пу ти к по куп

ке» прин ци пи аль но из ме ня ет его фор му: тра ди ци он ная «во рон

ка» пре вра ща ет ся в «ры бу». Рас труб быв шей «во рон ки» (там, где 

рас про стра не ние све де ний о брен де в СМИ тра ди ци он но ста но ви

лось на ча лом «пу ти к по куп ке») су жа ет ся, так как мар ке тинг ста

но вит ся бо лее це ле на прав лен ным. «Ры ба» дос ти га ет наи боль шей 

тол щи ны в рай оне «брю ха»; это обу слов ле но за про са ми и дей ст

вия ми по тре би те лей, креа тив ны ми дей ст вия ми и вме ша тель ст ва

ми. В кон це фор ми ру ет ся мно го на прав лен ный «хвост» из дей ст

вий, со про во ж даю щих по куп ку, ко то рые уси ли ва ют по ло жи тель

ное мне ние и при вер жен ность по тре би те ля.

В све те это го пре вра ще ния «во рон ки» в «ры бу» ком па нии долж

ны пе ре смот реть ар хи тек ту ру сво их брен до вых ком му ни ка ций, 

что бы оп ре де лить са мую эф фек тив ную так ти ку соз да ния ин те ре

са у iгра ж дан, во влечь их в «круг об ще ния» и убе дить прой ти все 

эта пы «пу ти к по куп ке».
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Оценка 
товаров

ТРА ДИ ЦИ ОН НАЯ «ВО РОН КА» БОЛЬ ШЕ НЕ РА БО ТА ЕТ

Влия ние тра ди ци он но го рас про стра не ния све де ний о брен де  
в на ча ле по тре би тель ско го «пу ти к по куп ке» умень ша ет ся.

ОТ «ВО РОН КИ» К «РЫ БЕ»

Пре об ла да ние и по вы ше ние ро ли дея тель но сти, управ ляе мой  
по тре би те лем (пре ж де все го – се те вой), из ме ня ет фор му  

«пу ти к по куп ке».

Ведение 
блога

Сбор 
сведений  

о продукте

Участие  
в форумах

Гибридное 
видео

Чтение  
отзывов

Чтение  
спонсируе мо­

го контента

Передача 
информации 
по электрон­

ной почте
Социальные 

закладки

Общение  
в чате Вступление  

в группы изу­
чения ре ак ции 
по тре бителей

Подписка на 
публикации 

специалистов

Просмотр 
рекламы

Поиск  
информации  

о бренде

Загрузка 
фотографий 

на Flickr

Ссылки  
в электрон­
ной почте

Чтение 
поставок 

RSS

Чтение 
микроблогов

Просмотр 
избранных 

сайтов

Средства  
визуализацииПосещение 

магазина

Регистрация 
учетной 
записи

Покупка 
посредством  
m­коммер­

ции

Участие  
в конкурсах

Публикация 
фотографий 
купленных 

товаров

Написание 
отзывов  

о товарах  
и услугах

Просмотр 
how­to 
видео

Взаимо­
дей ст вие 

с расширен­
ной рекла­

мой

Обмен 
ссылками

Отзывы  
об авторах 

отзывов

Автоматизация 
телефонных 

звонков

Ускоренное 
оформление 

заказа

Встраивание 
виджетов

Просмотр 
видео  

о модах или 
тенденциях

Участие  
в опросах

Присо ­
единение 
к сайту по­
клонников 

бренда

Обнов ­
ле ние 

про филя

Чтение 
советов 

знатоков

88 II. РАС ЦВЕТ IГРА Ж ДАН



ПОЛУЧЕНИЕ 
И УСВОЕНИЕ 

ИНФОРМАЦИИ

ПОСТРОЕНИЕ 
ОСВЕДОМЛЕННОСТИ

УПРОЩЕНИЕ  
УЧАСТИЯ

ПОДДЕРЖКА 
ПОКУПКИ

ПОВТОРНОЕ 
ВОВЛЕЧЕНИЕ  

И РАСШИРЕНИЕ 
ВОЗМОЖНОСТЕЙ

➔ ➔ ➔ ➔

Отслеживание 
неформального 

обмена мнениями 
и общих 

увлечений

Идентификация 
влияния внутри 
и за пределами 

бренда

Формирование 
отношений  
с элитными  

iгражданами

Проведение 
интерактивных 

кампаний, 
привлекающих 

внимание

Повышение 
привилегий 

участвующих 
iграждан

Участие в диалоге 
для обеспечения 
высоких позиций 

в результатах 
поиска

Provide CSI tools

Упрощение 
повседневного 

общения  
с iгражданами

Поддержка 
альтернативных 

способов покупки

Приглашение 
покупателей  

к деятельности CSI

Предоставление 
стратифицирован

ных социальных 
преимуществ

НО ВЫЙ «ПУТЬ К ПО КУП КЕ»

Один из поль зо ва тель ских «пу тей к по куп ке». Та кие пу ти ста но вят ся  
все бо лее не ли ней ны ми, мно го ка наль ны ми и за ви ся щи ми  

от дей ст вий i­гра ж дан (соз да ние кон тен та, об мен и влия ние).

Роль брен да за клю ча ет ся в под держ ке и уп ро ще нии  
мно го гран ных, круж ных «пу тей к по куп ке».

РОЛЬ БРЕН ДА

Чтение  
отзывов

Обмен 
ссылками

Просмотр 
видео  

о модах или 
тенденциях

Встраивание 
виджетов

Сбор 
сведений  

о продукте

Поиск  
информа ции 

о брен де

Посе ще ние 
мага зи на

Взаи мо­
действие  
с расши­
рен ной 

рек ла мой

Уско рен ное 
оформление 

заказа

Пуб ли ка ция 
фотографий 
куплен ных 

товаров

За груз ка 
фото гра­
фий на 
Flickr
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По тре би тель ское по ве де ние 

в «брю хе ры бы» важ но еще по 

од ной при чи не. Ко гда по тре би­

тель за ни ма ет ся соз да ни ем кон­

тен та, об ме ном и влия ни ем, во 

мно гих слу ча ях он ста но вит ся 

и ин фор ма ци он ным по сы лом 

брен да, и сред ст вом ком му ни ка­

ции. Та ким об ра зом, впер вые за 

всю ис то рию вы чис ле ния оку­

пае мо сти мар ке тин го вых за трат 

обу слов лен ное по ве де ние и пат­

тер ны в мас шта бах, дос ти жи­

мых толь ко в со ци аль ных се тях, 

на чи на ют вли ять на об щие мар­

ке тин го вые за тра ты. По тре би те­

ли мо гут не толь ко пред став­

лять ин фор ма цию об объ е мах 

про даж, но и обес пе чи вать эко­

но мию за трат.

Фир ма Levi Strauss (Гон конг) по­

лу чи ла пре мию «ви рус но го мар­

ке тин га» от MarketingSherpa за 

кам па нию «сни ми те соб ст вен­

ное ви део» под де ви зом «На что 

вам хва тит сме ло сти?» Кам па­

ния, на прав лен ная на про дви­

же ние джин сов Levi’s TYPE 1, 

при нес ла 474 000 про смот ров ви­

део за 60 дней толь ко на You­

Tube. В ре зуль та те до ля рын ка 

джин сов в Гон кон ге под ня лась 

с 13 до 33 про цен тов – и прак ти­

че ски це ли ком это бы ло дос тиг­

ну то по сред ст вом CGM­кам па­

нии. Ви део кли пы, соз дан ные 

по тре би те ля ми Levi’s, до пол ня­

лись вне брен до вы ми ви рус ны­

ми кли па ми и бан не ра ми, мик­

ро сай том, пе чат ной рек ла мой 

и бес про вод ны ми ринг­то на ми. 

Но эти до пол ни тель ные за тра ты 

в со че та нии с де ше во обо шед­

ши ми ся по тре би тель ски ми кли­

па ми по вы си ли эф фек тив ность 

за трат Levi’s.

Под ход к по тре би те лю как сред­

ст ву ком му ни ка ции обо ра чи ва­

ет ся эко но ми ей из дер жек на 

сбыт про дук ции. По тре би тель, 

соз даю щий кон тент, эко но мит 

про из вод ст вен ные за тра ты. При 

ис поль зо ва нии по тре би тель ско­

го кон тен та в 15­се кунд ных рек­

лам ных объ яв ле ни ях, на при­

мер, сред няя це на та ко го про­

ф е с  си о  н а л ь  н о  г о  р о  л и  ка  – 

$200 000 – со кра ща ет ся поч ти на 

75 про цен тов; вре мя соз да ния 

то же умень ша ет ся в не сколь ко 

раз. Круп ные брен ды – та кие, 

как Chevrolet и Doritos, – на столь­

ко ос вои лись с соз да ни ем рек ла­

мы уси лия ми поль зо ва те лей, 

что к кон цу 2006 го да про ве ли 

сре ди по клон ни ков брен дов 

гром кие кон кур сы на соз да ние 

те ле ви зи он ной рек ла мы для 

Суперкуб ка  (по бе ди те ли кон­

кур са бы ли по ка за ны во вре­

мя «боль шой иг ры» в ян ва ре 

2007 го да).

Пред став ле ние о по тре би те ле как о сред ст ве  
ком му ни ка ции и об ис точ ни ке со об ще ний  
спо соб ст ву ет со кра ще нию рас хо дов
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