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В статье рассматриваются основные проблемы 
современного потребления товаров и услуг, 
при этом подчеркивается, что при растущем 
выборе активное время потребителей сокра-
щается и только новая нестандартная идея 
может привлечь их внимание. Автор,  опира-
ясь на работы известных маркетологов, обо-
сновывает появление новых потребительских 
ценностей и  обращает внимание читателей на 
тот факт, что идеи избыточного потребления 
или потребления напоказ безвозвратно ухо-
дят в прошлое, открывая дорогу новому типу 
потребления, основанному на вовлечении по-
требителей в жизнь гражданского общества. 
В исследовании наглядно демонстрируется ис-
ключительная роль виртуальных социальных 
сообществ в процессе формирования и про-
движения новых идей, а также раскрываются 
особенности формирования контента  на при-
мере  наиболее популярных социальных сетей. 

Ключевые слова: потребительские ценности, 
нестандартные идеи, традиции и инновации, 
социальные сети, «эффект стрекозы», контент

The article presents the key issues of current 
goods and services consumption, the author em-
phasizes that increasing choice reduces active 
time of the consumers and only new and unusual 
idea can draw their attention. Referring to the 
works of famous marketing specialists the author 
gives grounds to formation of new consumers' 
values and pays readers' attention to the fact that 
ideas of abundant consumption or the consump-
tion “to show everybody that you can have it” go 

out-of-date forever giving the way to new type of 
consumption which is based on involvement of 
the consumers into life of civil society. The role of 
virtual social networks in the process of formation 
and promotion of new ideas is illustrated in the 
article and the particularities of content formation 
are shown by the example of the most popular so-
cial networks.

Keywords: consumers' values, unusual ideas, tra-
ditions and innovations, social networks, “dragon-
fl y eff ect”, content

Èçáûòî÷íîå ïðåäëîæåíèå ïðè äåôèöèòå 
âðåìåíè
Ñ êàæäûì äíåì ïîòðåáèòåëè òîâàðîâ è 

óñëóã âñå ìåíüøå âíèìàíèÿ îáðàùàþò íà ïî-
ñòîÿííî ðàñòóùåå ïðåäëîæåíèå. Îðäèíàð-
íûå ïðîäóêòû è ìàññèðîâàííàÿ ðåêëàìà òàê 
ïðèòóïèëè âîñïðèÿòèå ëþäåé, ÷òî îíè ïåðå-
ñòàëè îòêëèêàòüñÿ íà ìíîãî÷èñëåííûå ïðè-
çûâû çðåëûõ ðûíêîâ. Âìåñòå ñ òåì èçâåñòíî, 
÷òî íåîðäèíàðíûé ïðîäóêò ëåãêî ïðèâëåêàåò 
âíèìàíèå. Ïîòðåáèòåëè ìãíîâåííî ÷óâñòâó-
þò, êîãäà ñîçäàåòñÿ ÷òî-òî íîâîå è îñîáåííîå, 
à âñå îñòàëüíîå ïðîèñõîäèò ñàìî ñîáîé. Íóæ-
íî ïðîñòî ïðîèçâåñòè «âûäàþùèéñÿ» ïðîäóêò, 
êîòîðûé «âñïûõíåò» ÿðêèì ïÿòíîì íà ôîíå 
ïðèâû÷íîãî ìíîãîîáðàçèÿ. Àìåðèêàíñêèé 
ìàðêåòîëîã Ñåò Ãîäèí ñïðàâåäëèâî îòìå÷àåò, 
÷òî èìåííî íåîðäèíàðíîñòü è îðèãèíàëüíîñòü  
èëè òàê íàçûâàåìàÿ «Purple Cow» («Ôèîëåòî-
âàÿ êîðîâà»),  ôîðìèðóåò íîâîå «Ð». [1]

Ïîñòîÿííî ìåíÿþùèéñÿ ìèð çàñòàâëÿåò 
íàñ ñòàíîâèòüñÿ ñâåðõ÷óâñòâèòåëüíûìè ê ïå-
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ðåìåíàì è â ÷àñòíîñòè èñêàòü ðåøåíèå íîâîé 
ïðîáëåìû, âîçíèêøåé ïðè î÷åâèäíîé äèñïðî-
ïîðöèè ìåæäó óâåëè÷èâàþùèìñÿ ïðåäëîæå-
íèåì è ñîêðàùàþùèìñÿ âðåìåíåì ïîòðåáè-
òåëåé.

Ìåíÿþùååñÿ îùóùåíèå âðåìåíè
Âðåìÿ ëåòèò ñåé÷àñ íàìíîãî áûñòðåå,  ÷åì 

ðàíüøå, ñåãîäíÿ, ïî ìíåíèþ ó÷åíûõ, 24 ÷àñà 
ïðîõîäÿò êàê 16 ÷àñîâ. Ôàêòè÷åñêè ìû óæå  ïî-
òåðÿëè òðåòü âðåìåíè ñâîåé æèçíè è ïîëîâèíó 
âðåìåíè ñâîåé àêòèâíîñòè. Ñêîðîñòü âñåõ  ïðî-
öåññîâ ñèëüíî âîçðîñëà, à âåäü â íà÷àëå ÕÕ âåêà 
èäåîëîãè íàó÷íî-òåõíè÷åñêîãî ïðîãðåññà îáå-
ùàëè íàì, ÷òî ñ øèðîêèì ïðèìåíåíèåì ìåõà-
íèçàöèè è àâòîìàòèçàöèè ïðîèçâîäñòâà óìåíü-
øèòñÿ ïðîäîëæèòåëüíîñòü ðàáî÷åãî âðåìåíè, à 
êîëè÷åñòâî ñâîáîäíîãî âðåìåíè âîçðàñòåò. Íî 
äåéñòâèòåëüíîñòü ñèëüíî îòêëîíèëàñü îò æå-
ëàåìîãî è íà ñåãîäíÿøíèé äåíü ìû íàáëþäàåì 
ïàðàäîêñàëüíóþ ñèòóàöèþ: âûáîð òîâàðîâ è óñ-
ëóã ïîñòîÿííî ðàñòåò, à àêòèâíîå âðåìÿ ïîòðå-
áèòåëåé óìåíüøàåòñÿ!

Ìíîãî÷èñëåííûå ïðîäóêòû-êëîíû ñäå-
ëàëè ÷åëîâåêà àáñîëþòíî íå÷óâñòâèòåëüíûì 
ê ïðåäëîæåíèþ, ïðîðâàòü ýòó «ïîëîñó îò÷óæ-
äåíèÿ» ìîãóò òîëüêî èíòåðåñíûå òîâàðû è óñ-
ëóãè, îòâå÷àþùèå íîâûì ïðåäñòàâëåíèÿì 
î ïîòðåáèòåëüñêîé öåííîñòè.

Íîâûå ïîòðåáèòåëüñêèå öåííîñòè è íîâûå 
êàíàëû ðàñïðîñòðàíåíèÿ

Ïðèõîäèòñÿ êîíñòàòèðîâàòü, ÷òî ïðèåìû 
òðàäèöèîííîãî ìàðêåòèíãà â íîâîé èíôîðìà-
öèîííîé ðåàëüíîñòè óæå ïî÷òè íå ðàáîòàþò. 
Ôóòóðîëîã Ðîëô Éåíñåí îáúÿñíÿåò ýòî òåì, 
÷òî ìû óæå âñòóïèëè â «íîâîå îáùåñòâî», íà-
çâàííîå èì «Îáùåñòâî ìå÷òû», ãäå «òîâàðû 
è óñëóãè áóäóò àïåëëèðîâàòü ê íàøèì ñåðäöàì, 
à íå ê íàøèì ãîëîâàì». [2]

Ìû óæå áîëåå äâóõ äåñÿòêîâ ëåò æèâåì â 
æåñòêîì è ïðàãìàòè÷íîì èíôîðìàöèîííîì 
îáùåñòâå, íî óæå â òåêóùåì XXI âåêå æåñò-
êèé èíôîðìàöèîííûé ïðàãìàòèçì óñòóïèò 
ìåñòî ñâîáîäíîìó òâîð÷åñòâó èëè «êðåàòè-
âó». Èññëåäîâàíèÿ èñòî÷íèêîâ  ðîñòà áóäó-

ùåãî ïîòðåáëåíèÿ ïîêàçàëè, ÷òî îíî áóäåò 
ïðåèìóùåñòâåííî íåìàòåðèàëüíûì. Èìåííî 
ïîýòîìó êîìïàíèè-ïðîèçâîäèòåëè òîâàðîâ 
è óñëóã äîëæíû ïðåäëîæèòü ïðèåìû è ìåòî-
äû ðàáîòû íà íîâûõ ýìîöèîíàëüíûõ ðûíêàõ. 
È çäåñü ñëåäóåò âûäåëèòü äâå îñíîâíûå ñî-
ñòàâëÿþùèå: íîâûå ïîòðåáèòåëüñêèå  öåííî-
ñòè è íîâûå êàíàëû ðàñïðîñòðàíåíèÿ.

Ãîâîðÿ î íîâîé ïîòðåáèòåëüñêîé öåííî-
ñòè, ñëåäóåò îòìåòèòü, ÷òî åå óòèëèòàðíàÿ ñî-
ñòàâëÿþùàÿ ñîõðàíèòñÿ, íî íå áóäåò èìåòü 
ðåøàþùåãî çíà÷åíèÿ â ïðîöåññå âûáîðà ïðî-
äóêòà. Íà ðåøåíèå î ïîêóïêå áóäåò âëèÿòü 
âëîæåííàÿ â ïðîäóêò èñòîðèÿ èëè ëåãåíäà. 
Èñòîðèè, ìèôû è ëåãåíäû î òîâàðàõ, óñëóãàõ, 
äîñòîïðèìå÷àòåëüíîñòÿõ, ñîáûòèÿõ ñòàíóò íî-
âîé ñîñòàâëÿþùåé èõ ïîòðåáèòåëüñêîé öåííî-
ñòè.  Êðîìå òîãî, îíè äîëæíû áûòü íå òîëüêî 
ìàñòåðñêè ðàññêàçàíû, íî è äîëæíû âûðàæàòü 
çíà÷èìóþ ñîöèàëüíóþ èäåþ: ïîìîãàòü ëþäÿì, 
çàùèùàòü æèâîòíûõ, ñîõðàíÿòü êóëüòóðíî-
èñòîðè÷åñêîå íàñëåäèå — ýòî òî, ÷òî ñåãîäíÿ 
çíà÷èìî äëÿ ìíîãèõ ìèëëèîíîâ ëþäåé!  Èäåè 
èçáûòî÷íîãî ïîòðåáëåíèÿ èëè ïîòðåáëåíèÿ 
íàïîêàç áåçâîçâðàòíî óõîäÿò â ïðîøëîå, îò-
êðûâàÿ äîðîãó íîâîìó òèïó ïîòðåáëåíèÿ, 
îñíîâàííîìó íà âîâëå÷åíèè ïîòðåáèòåëåé 
â æèçíü ãðàæäàíñêîãî îáùåñòâà.

Âìåñòå ñ òåì ïðåäëîæåíèå òîâàðîâ è óñ-
ëóã, ñôîðìèðîâàííîå íà îñíîâå íîâîé ïîòðå-
áèòåëüñêîé öåííîñòè, íóæäàåòñÿ è â íîâûõ 
ôîðìàõ ïðîäâèæåíèÿ. Èñïûòàííûé ìàðêåòèí-
ãîâûé èíñòðóìåíòàðèé, îïèðàþùèéñÿ íà ðå-
êëàìó è PR, ñòàíîâèòñÿ ìàëîýôôåêòèâíûì, à 
ïîðîé è âîîáùå íå ðàáîòàåò. Íîâûå èíòåðåñíûå 
èäåè, íà êîòîðûõ ñòðîèòñÿ ïðåäëîæåíèå, ïîõî-
æè íà âèðóñû, ëåãêî ïåðåìåùàþùèåñÿ â âèðòó-
àëüíîì ïðîñòðàíñòâå ñîöèàëüíûõ ñåòåé. [3]

Ïðîöåññ ïðîíèêíîâåíèÿ íà ðûíîê íîâûõ 
èíòåðåñíûõ èäåé ñòàíîâèòñÿ êîìïëåêñíûì 
è ìíîãîçíà÷íûì. [4]

Ñ îäíîé ñòîðîíû ïîòðåáèòåëüñêîå ñî-
îáùåñòâî ïîëó÷àåò èíôîðìàöèþ î òîâàðàõ, 
óñëóãàõ, äîñòîïðèìå÷àòåëüíîñòÿõ èëè ñî-
áûòèÿõ, êîòîðàÿ ñàìà ïî ñåáå ÿâëÿåòñÿ ïðî-
äóêòîì, à ñ äðóãîé ñòîðîíû ìàðêåòîëîãè, èñ-
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ïîëüçóÿ ñîöèàëüíûå ñåòè, èçó÷àþò èíòåðåñû 
ïîòðåáèòåëåé, ìèíèìèçèðóÿ òåì ñàìûì çà-
òðàòû íà ïðîâåäåíèå ìàðêåòèíãîâûõ èññëå-
äîâàíèé. 

Íîâûå èäåè êàê ðåçóëüòàò èííîâàöèîííîãî 
ïðîöåññà

Ïðîôåññîð Ñòýíäôîðäñêîãî óíèâåð-
ñèòåòà Áîá (Ðîáåðò) Ñàòòîí óòâåðæäàåò, ÷òî 
èìåííî óïðÿìöû è íåóäà÷íèêè ïðèäóìûâà-
þò íîâûå ðåøåíèÿ! Ýòî âïîëíå ðåâîëþöèîí-
íîå çàÿâëåíèå ó÷åíîãî çàñòàâëÿåò ïî-íîâîìó 
âçãëÿíóòü íà êàäðîâóþ ïðîáëåìó. È åñëè íå-
ñòàíäàðòíûå ðåøåíèÿ — ãëàâíîå óñëîâèå ïî-
ëó÷åíèÿ âûñîêîé äîáàâëåííîé ñòîèìîñòè, òî 
èìåííî íîâàÿ èäåÿ, èëè èííîâàöèÿ ñòàíî-
âèòñÿ ãëàâíûì èìïóëüñîì áóäóùåãî ðàçâè-
òèÿ. [5]

Ïðè÷åì èííîâàöèîííûå èäåè ãåíåðèðó-
þò íå ïðèìåðíûå ðàáîòíèêè, êîòîðûå âñåã-
äà àêêóðàòíî âûïîëíÿþò ðàñïîðÿæåíèÿ íà-
÷àëüñòâà, à íåóäîáíûå ëþäè, òàê íàçûâàåìûå 
«ïîëåçíûå íåóäà÷íèêè». Â íàñòîÿùåå âðåìÿ 
òâîð÷åñêèé ïîäõîä ê äåëó îñíîâàí íà èñïîëü-
çîâàíèè òðàäèöèîííûõ èäåé â íîâîì è ïî-
ðîé íåîáû÷íîì êëþ÷å. Èíîãäà äëÿ òîãî, ÷òî-
áû íàéòè îðèãèíàëüíûå èäåè âîâñå íå ñëåäóåò 
èõ ïðèäóìûâàòü, äëÿ ýòîãî ïðîñòî íåîáõîäè-
ìî îáðàùàòü âíèìàíèå íà ñòðàííûå, íåïðàê-
òè÷íûå è äàæå ñìåøíûå âåùè. Âìåñòå ñ òåì 
àêöåíòèðîâàíèå âíèìàíèÿ íà íåñòàíäàðòíûõ 
âåùàõ ñâîéñòâåííî ëèáî äåòÿì äîøêîëüíîãî 
âîçðàñòà, ÷òî íàãëÿäíî äîêàçàë â ñâîåé êíèãå 
«Îò äâóõ äî ïÿòè» äåòñêèé ïèñàòåëü Ê.È. ×ó-
êîâñêèé, ëèáî íåîðäèíàðíî ìûñëÿùèì «íå-
óäîáíûì ëþäÿì», êîòîðûõ òàê îò÷àÿííî ñòî-
ðîíÿòñÿ ðàáîòîäàòåëè. Íî òâîð÷åñêèé ïîäõîä 
ê ðåøåíèþ ïðîáëåì â îïðåäåëåííîì ñìûñëå 
èñêëþ÷àåò òðàäèöèîííûå ìåòîäû ðåøåíèé, 
äàæå åñëè îíè ñ÷èòàþòñÿ ýôôåêòèâíûìè. 
Çäåñü íàäî ó÷åñòü, ÷òî î÷åíü ÷àñòî ýôôåêòèâ-
íûå èëè ðàöèîíàëüíûå ìåòîäû ïðèíÿòèÿ ðå-
øåíèé — ýòî ïðèâû÷íûå è ïîíÿòíûå áîëü-
øèíñòâó  ìåòîäû. Îíè òðèâèàëüíû, òàê êàê 
ëåæàò íà ïîâåðõíîñòè è  ïîòîìó ïðåïÿòñòâóþò 
ñâîáîäíîìó òâîð÷åñòâó. 

Ìîçã ÷åëîâåêà â ïåðâóþ î÷åðåäü íàïðàâ-
ëÿåò åãî óñèëèÿ  íà âûïîëíåíèå ïðèâû÷íûõ 
äåéñòâèé, ïðîâåðåííûõ è âïîëíå óñïåøíûõ, 
íî íå èííîâàöèîííûõ.  Óñïåøíûå ëþäè äåé-
ñòâóþò â ëîãèêå ñâîåé óñïåøíîñòè, äà è çà÷åì 
îòêëîíÿòüñÿ îò çíàêîìîãî ïóòè? ×òî ýòî äàñò? 
Òîëüêî íîâûå è ïîðîé äèñêîìôîðòíûå óñëî-
âèÿ çàñòàâëÿþò èñêàòü âûõîä – ýòî è åñòü ïåð-
âîå óñëîâèå äëÿ ñîçäàíèÿ èííîâàöèé. 

Êðîìå òîãî, èííîâàöèîííûå ðåøåíèÿ íå 
ãåíåðèðóþòñÿ ñòàðûìè êîìàíäàìè, êàê ïðà-
âèëî, çàñòðÿâøèìè â ïðîøëîì è íàñòîÿùåì. 
Èííîâàöèîííûå âàðèàíòû ðåøåíèé îáû÷-
íî ïðåäëàãàþò ëþäè, êîòîðûå ðàáîòàþò â êî-
ìàíäàõ, ïîìåùåííûõ â íîâûå íåñòàíäàðòíûå 
óñëîâèÿ. Ýòî è çàñòàâëÿåò èõ èñêàòü íåñòàí-
äàðòíûå ðåøåíèÿ òðàäèöèîííûõ çàäà÷. Çäåñü 
ñëåäóåò ïîä÷åðêíóòü, ÷òî ìíîãèå óñïåøíûå 
èäåè (îò ïðîñòåéøèõ ìåõàíè÷åñêèõ ïðèñïî-
ñîáëåíèé äî ñâåðõìîùíûõ êîìïüþòåðîâ) 
ñòàëè ðåàêöèåé íà òðóäíóþ ñèòóàöèþ. Äèñ-
êîìôîðò  ïîðîé ñòàíîâèòñÿ íåèçáåæíîé è 
æåëàòåëüíîé ÷àñòüþ èííîâàöèé.

Ëþáàÿ òðàäèöèÿ – ýòî â÷åðàøíÿÿ èííî-
âàöèÿ
×òîáû ëó÷øå ïîíÿòü ïðèðîäó íîâûõ èäåé 

íåîáõîäèìî èçó÷àòü òðàäèöèè, ÷òî ñàìî ïî 
ñåáå ÿâëÿåòñÿ íåîáõîäèìûì ýòàïîì öåëåíà-
ïðàâëåííîãî èçìåíåíèÿ ñóùåñòâóþùåé äåé-
ñòâèòåëüíîñòè. «Òðàäèöèÿ â îíòîëîãè÷åñêîì 
ñìûñëå — ýòî íå ñîõðàíåíèå èëè èçìåíåíèå, 
à íå÷òî ïîñòîÿííîå âíóòðè ïåðåìåí, êîí-
ñòàíòíîå â ðàçâèòèè, àáñîëþòíîå â îòíîñè-
òåëüíîì, âå÷íîå âî âðåìåííîì». [6]

Â ñîçèäàòåëüíîì ïðîöåññå òðàäèöèè è èí-
íîâàöèè – ýòî äâå âàæíåéøèå ñîñòàâëÿþùèå, 
ãäå òðàäèöèè åñòü áàçèñ, ñîçäàþùèå óñëîâèÿ 
äëÿ ïîÿâëåíèÿ èííîâàöèé, âêëþ÷àþùèõ íî-
âûå ïî îòíîøåíèþ ê òðàäèöèÿì ÿâëåíèÿ, âîç-
íèêàþùèå êàê ðåàêöèÿ íà âíåøíèå è âíóòðåí-
íèå èçìåíåíèÿ. Ëþáîé ïðîöåññ: êóëüòóðíûé, 
îáðàçîâàòåëüíûé, ïðîèçâîäñòâåííûé èëè 
êîììóíèêàòèâíûé, äîëæåí îïèðàòüñÿ íà îð-
ãàíè÷íîå åäèíñòâî òðàäèöèé è èííîâàöèé, 
èìåííî òîãäà îí íàïðàâëåí íà ðàçâèòèå.
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Òðàäèöèè êàê ôàêòîðû ñòàáèëüíîñòè 
î÷åíü âàæíû, îäíàêî ñòàáèëüíîñòü íå äîëæ-
íà ïðåâðàùàòüñÿ â íåèçìåííîñòü, òàê êàê ñòà-
áèëüíîå ñîñòîÿíèå íå ìîæåò áûòü èäåàëüíî 
óñòîé÷èâûì. Ñëåäóåò ó÷åñòü, ÷òî âñåãäà ñóùå-
ñòâóåò óãðîçà ïîÿâëåíèÿ îòðèöàòåëüíûõ ôàê-
òîðîâ, äåéñòâóþùèõ ïîðîé êðàéíå àãðåññèâíî. 
Êàê ïðàâèëî, ýòè íåèçâåñòíûå äëÿ òðàäèöèîí-
íî ñóùåñòâóþùåé ñèñòåìû ôàêòîðû ïðîòèâî-
ïîñòàâëÿþò åìó íåêóþ èííîâàöèþ, ñïîñîá-
íóþ çàìåíèòü ñóùåñòâóþùóþ òðàäèöèþ. 

Òàê, ïîÿâëåíèå â âèðòóàëüíîì ïðîñòðàí-
ñòâå ñîöèàëüíûõ ñåòåé òðàíñôîðìèðîâàëî 
òðàäèöèîííûé êîììóíèêàòèâíûé ïðîöåññ. 
Ìû íå ïåðåñòàëè îáùàòüñÿ, ñîïåðåæèâàòü, 
ïîìîãàòü è ïîääåðæèâàòü äðóã äðóãà. Íî ñòàëè 
äåëàòü ýòî èíà÷å, èñïîëüçóÿ ñîâðåìåííûå èí-
ôîðìàöèîííûå òåõíîëîãèè è ïëàòôîðìû.

Социальные сети: традиции и инновации
Ñîâåðøåííî î÷åâèäíî, ÷òî ïîïóëÿðíîñòü 

ñîöèàëüíûõ ñåòåé íàáèðàåò îáîðîòû. Êàæäûé 
äåíü ñîçäàþòñÿ íîâûå è óõîäÿò â íåáûòèå ñòà-
ðûå è íåâîñòðåáîâàííûå ñîöèàëüíûå ñåòè. 
Îôèöèàëüíàÿ ðîññèéñêàÿ ñòàòèñòèêà óêàçû-
âàåò, ÷òî 55% ðîññèÿí – ïîëüçîâàòåëè ñåòè 
Èíòåðíåò, à â Ìîñêâå è äðóãèõ êðóïíûõ ãîðî-
äàõ ýòà öèôðà ïî÷òè â ïîëòîðà ðàçà âûøå, ïî 
äàííûì ÂÖÈÎÌ ñðåäè ñîöèàëüíûõ ñåòåé ëè-
äèðóþò:
 • «Îäíîêëàññíèêè» — 73%;
 • «ÂÊîíòàêòå» — 62%;
 • «Ìîé ìèð» — 31%;
 • «Facebook» — 18%;
 • «Twitter» — 9%.

(Äîëÿ ïîëüçîâàòåëåé  îñòàëüíûõ ñîöèàëü-
íûõ ñåòåé ñîñòàâëÿåò – 6%). [7]

Ïðè ýòîì íàèáîëåå äèíàìè÷íî ðàñòåò 
÷èñëî ïîëüçîâàòåëåé «Twitter»  è «Facebook». 
Ðàñòåò òàêæå è ïðîäîëæèòåëüíîñòü âðåìåíè 
ïðåáûâàíèÿ â ñåòè (â ñðåäíåì äî 13 ÷àñîâ â 
ìåñÿö). Íî âðåìÿ ïðåáûâàíèÿ íå îáåñïå÷è-
âàåò ïðîäóêòèâíîñòè äåÿòåëüíîñòè, è â ýòîé 
ñâÿçè âîçíèêàåò âîïðîñ: Êàê ñäåëàòü ýòî çà-
íÿòèå îáùåñòâåííî ïîëåçíûì è ïðîäóêòèâ-
íûì äëÿ ïîëüçîâàòåëåé ñåòåâûõ ñîîáùåñòâ? 

Êàê èçâåñòíî ñèëîâûìè ìåòîäàìè ýòó ïðî-
áëåìó ðåøèòü íåâîçìîæíî, à ñëåäîâàòåëüíî, 
íóæíî ïðîäóìàòü âîçìîæíîñòè èñïîëüçîâà-
íèÿ ñîöèàëüíûõ ñåòåé äëÿ ïîçèòèâíûõ ñäâè-
ãîâ è ñîöèàëüíûõ èçìåíåíèé.

Ñîöèàëüíûå ñåòè è «Ýôôåêò ñòðåêîçû»
Äæåííèôåð Àaêåð è Ýíäè Ñìèò â ñâî-

åé êíèãå «Ýôôåêò ñòðåêîçû: Âñå îá óëåò-
íûõ ïðîìî-êaìïaíèÿõ â ñîöèaëüíûõ ñåòÿõ», 
ïðåäëîæèëè ñâîé âçãëÿä íà ôîðìèðîâà-
íèå äèçàéíåðñêîãî ìûøëåíèÿ è ðåàëèçà-
öèþ òâîð÷åñêîãî ïîäõîäà ïîñðåäñòâîì ñî-
öèàëüíûõ ñåòåé. Ìíîãî÷èñëåííûå ñåòåâûå 
êîììóíèêàöèè, ïî ìíåíèþ èññëåäîâàòå-
ëåé, äîëæíû áûòü îðãàíèçîâàíû â ôîðìå 
«âîëíîâîãî ýôôåêòà», îñíîâàííîãî íà ïå-
ðåäà÷å êîíñòðóêòèâíîãî èìïóëüñà áîëüøî-
ìó êîëè÷åñòâó ëþäåé è ïîëó÷åíèå îáðàòíîé 
ñâÿçè. [8]

Â ìàðêåòèíãå âîëíîâîé ýôôåêò ïåðåäà-
÷è èìïóëüñà ïîçâîëÿåò êîììåðöèàëèçèðîâàòü 
èäåþ, òàê êàê ïîâûøàåò ïîêóïàòåëüíóþ àê-
òèâíîñòü ÷åðåç èíòåðåñ ïîòðåáèòåëåé ê ïðî-
ðûâíîé èäåå, âàæíîìó ñîáûòèþ, íåîáû÷íîìó 
ôàêòó è ïð. 

Â ñîöèàëüíûõ ïðîöåññàõ âîëíîâîé ýô-
ôåêò îáåñïå÷èâàåò ïåðåäà÷ó êîíñòðóêòèâíîãî 
èìïóëüñà áîëüøîìó êîëè÷åñòâó ëþäåé. Âîë-
íîâîé ýôôåêò, ñîçäàâàåìûé ÷åðåç ñîöèàëü-
íîå âçàèìîäåéñòâèå, äàæå ìàëûå äåëà, â êîí-
öå êîíöîâ ïðèâîäèò ê áîëüøèì èçìåíåíèÿì, 
êîòîðûå, ê ñëîâó ñêàçàòü, ìîãóò áûòü êàê ïî-
çèòèâíûìè, òàê è íåãàòèâíûìè. Äëÿ òîãî ÷òî-
áû äîñòè÷ü ïîçèòèâíûõ ñäâèãîâ, äåéñòâèå, 
íàõîäÿùååñÿ â ýïèöåíòðå, äîëæíî áûòü íà-
ïîëíåíî ñîçèäàòåëüíûì ñìûñëîì! Ïðèâëå-
÷åíèå ëþäåé äëÿ òîãî, ÷òîáû îíè îñòàâèëè 
«êëèê» èëè «ëàéê» íà êàêîì-òî ôîòî — ýòî âî 
âñåõ ñìûñëàõ ïóñòîå çàíÿòèå. Íî ñîöèàëüíàÿ 
ñåòü — ýòî èíñòðóìåíò, è èì òîæå íóæíî íà-
ó÷èòüñÿ ïîëüçîâàòüñÿ ïðîäóêòèâíî. Âñå ýòî 
ïîä÷åðêèâàåò íåîáõîäèìîñòü èñïîëüçîâàíèÿ 
ñîöèàëüíîé ñåòè äëÿ ñîçäàíèÿ ÷åãî-ëèáî çíà-
÷èìîãî íà îñíîâå ñîãëàñîâàííûõ äåéñòâèé 
(«Ýôôåêò ñòðåêîçû»). 
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Ñòðåêîçà – åäèíñòâåííîå íàñåêîìîå, ñïî-
ñîáíîå ëåòåòü â ëþáîì íàïðàâëåíèè ñ îäèíà-
êîâîé ñêîðîñòüþ, òàê êàê âñå åå ÷åòûðå êðûëà 
ðàáîòàþò ñîãëàñîâàííî. Ýòîò ýôôåêò õîðîøî 
ïðîñëåæèâàåòñÿ â äåéñòâèè ñîöèàëüíûõ ñå-
òåé, ãäå íàãëÿäíî äåìîíñòðèðóåòñÿ âàæíîñòü 
ñîâìåñòíûõ äåéñòâèé. Çàäåéñòâîâàííàÿ ýíåð-
ãèÿ âîâëå÷åííîñòè ñïîñîáíà ïðîäâèãàòü èäåè 
è ðåøàòü ñëîæíûå çàäà÷è. Èíòåðåñíûå ðåøå-
íèÿ, êîòîðûå ãåíåðèðóþò ñïîñîáíûå è öåëå-
óñòðåìëåííûå ëþäè, îáúåäèíÿþò èõ â ãðóïïû 
åäèíîìûøëåííèêîâ. Ôåíîìåí ýòîãî ýôôåê-
òà â òîì, ÷òî îáû÷íî âñå ýòè ëþäè ëè÷íî íå-
çíàêîìû è æèâóò â ðàçíûõ ÷àñòÿõ ñòðàíû èëè 
ïëàíåòû, íî èõ îáúåäèíÿåò îáùàÿ öåëü, êîòî-
ðóþ îíè õîòÿò äîñòè÷ü ñîîáùà. Îäíàêî ýíåð-
ãèÿ âîâëå÷åííîñòè íå âîçíèêàåò íà ïóñòîì ìå-
ñòå. Î÷åíü âàæíî ðàññêàçàòü áîëüøîìó ÷èñëó 
ëþäåé çàõâàòûâàþùóþ èñòîðèþ, âëîæèâ â íåå 
âñþ ñòðàñòü óáåæäåíèÿ, ñäåëàâ ñâîé ðàññêàç 
ýìîöèîíàëüíî íàñûùåííûì è çàðàçèòåëü-
íûì. [9]

Ïðè ýòîì ñîîáùåíèå äîëæíî áûòü çàäåâà-
þùèì çà æèâîå, ìîáèëèçóþùåå ëþäåé íà äî-
áðûå äåëà. Ðàññìîòðèì «Ýôôåêò ñòðåêîçû» íà 
ðèñ. 1.

Фокусирование Внимание

Идея

Вовлечение Действие

Ðèñ.1. «Ýôôåêò ñòðåêîçû»

Ïðåäñòàâëåííûé ýôôåêò îïèðàåòñÿ íà îñ-
íîâíûå ñîñòàâëÿþùèå, îðãàíè÷íî ñâÿçàííûå 
ñ êëþ÷åâîé èäååé:
 • «Ôîêóñèðîâàíèå» – âûáîð öåëè;
 • «Âíèìàíèå» – ïðîðûâ ÷åðåç èíôîðìàöè-

îííûé øóì»;
 • «Âîâëå÷åíèå» – ñîçäàíèå ëè÷íîé ñâÿçè 

è ïîëó÷åíèå ýìîöèîíàëüíîãî îòêëèêà íà 
èäåþ;

 • «Äåéñòâèå» – îðãàíèçàöèÿ ëþäåé íà äåé-
ñòâèÿ, ðàçðàáîòêà ïðîãðàììû.

Ïðèìåð: «Ñèâó÷è íà Ìîõîâîé»

Äåëîâàÿ Êàì÷àòêà
Áðàòüÿ íàøè ìåíüøèå èëè íàîáîðîò  áîëü-

øèå áîëåå 20 ëåò âîçâðàùàëèñü ê çàáðîøåííîìó 
ïèðñó â áóõòå Ìîõîâîé, îáëþáîâàâ åãî äëÿ îòäû-
õà. Ñ÷èòàåòñÿ, ÷òî â ìèðå åñòü òîëüêî äâà ìå-
ñòà, ãäå ñèâó÷è óñòðîèëè ëåæáèùà ôàêòè÷åñêè 
â ãîðîäñêîé ÷åðòå, ðÿäîì ñ ëþäüìè.

Ýòî Ïåòðîïàâëîâñê è àìåðèêàíñêèé ãîðîä 
Ñèýòë!

Â îòëè÷èå îò äèêèõ ëåæáèù, çäåñü ñèâó÷è 
ìîãóò ñïîêîéíî ïåðåæèòü çèìó, à ëþäè ñïîêîéíî 
ïîíàáëþäàòü çà íèìè. Íî îòìå÷åíû ñëó÷àè, êîã-
äà ïîñåòèòåëè áðîñàëè â æèâîòíûõ êàìíè è áó-
òûëêè, ñòðåëÿëè èç ïíåâìàòè÷åñêîãî îðóæèÿ, 
íàòðàâëèâàëè íà íèõ ñîáàê. Â ðåçóëüòàòå, ñè-
âó÷è Êàì÷àòêè ñòàëè ïåðåìåùàòüñÿ íà ïëÿæ â 
áóõòå ×àâû÷íîé. Ýòî áîëåå ñïîêîéíîå ìåñòî. Îíî 
âïëîòíóþ ñî ñòîðîíû ìîðÿ ïðèìûêàåò ê òåððè-
òîðèè î÷èñòíûõ ñîîðóæåíèé Ïåòðîïàâëîâñêîãî 
âîäîêàíàëà, ïîñòîðîííèì òóäà âõîä çàêðûò. Íî 
ãîðîæàíå ïûòàþòñÿ ïðîíèêíóòü è ñþäà, ðàñïó-
ãèâàÿ æèâîòíûõ. Åùå íåñêîëüêî òàêèõ ïåðèîäè-
÷åñêèõ ðàñïóãèâàíèé – è çâåðè óéäóò è îòñþäà.

Âïåðåäè çèìà. Ëþäè, äàâàéòå áóäåì áëàãî-
ðàçóìíûìè, âåäü ñîâñåì ñêîðî ìîæåò îñòàòü-
ñÿ òîëüêî îäíî «ãîðîäñêîå» ëåæáèùå ýòèõ ïðå-
êðàñíûõ æèâîòíûõ, è, óâû, ýòî áóäåò óæå íå 
Ïåòðîïàâëîâñê!

Êîììåíòàðèè:
Åâãåíèé Ìàðåíêî
Áûâàþò æå òàêèå äèêàðè. ß áû òàêèõ â 

êëåòêó â çîîïàðêå ñàæàë. Íà âåñü ìèð ïîçîðÿò 
íàöèþ.

23 ñåí â 12:30

Katerina Lesna
Íè òàê äàâíî, êòî-òî ïðåäëàãàë îáóñòðî-

èòü  ñèâó÷àì ëåæáèùå, ÷òîáû òå ñàìûå íåëþäè 
äî íèõ íå äîáðàëèñü

23 ñåí â 13:59
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Òàáëèöà 1
Îñîáåííîñòè ôîðìèðîâàíèÿ êîíòåíòà â ñîöèàëüíûõ ñåòÿõ

п/п Наименование Особенности контента Контент пример

1. Twitter

Короткое сообщение о каком-либо факте или со-
бытии

Я сейчас поднимаюсь на гору Ахун

2. ВКонтакте

  
Сообщение,  приглашающее пользователей 
объединиться в группу для какого то совместного 
действия

Присоединяйтесь к моей группе «Мы 
идем на гору Ахун»

3. Одноклассники

  
Сообщение призывающее  познакомить друзей с 
фактами из своей жизни

Предлагаю разные фото: «Как Мы 
поднимаемся на вершину горы Ахун», 
«Как Мы стоим на площадке башни 
Ахуна» и пр.

4. Facebook

Сообщения в форме отзыва, совета, приглашения 
рекомендации

Я рекомендую посмотреть окрестно-
сти с высоты башни горы Ахун

5. Linked.in

Сообщения, ориентированные на единомышленни-
ков и профессионалов

Особенно хорошо мне удается рас-
сказать о том, какие вершины можно 
рассмотреть в панораме, открываю-
щейся со смотровой площадки башни 
горы Ахун 

6. ЖЖ — 
LiveJournal

Сообщение в форме интересного эмоционального 
рассказа, основанного на личных впечатлениях и 
эмоциях

Поднявшись на верхнюю площадку 
башни горы Ахун, я залюбовался 
открывшейся  панорамой моря и гор! 
Сегодня мне очень повезло, так как 
во всей своей красе она открывается 
далеко не всегда, а только в ясную 
солнечную погоду ранней весной 
или летом.  Очутившись на «орлиной 
высоте», можно запечатлеть этот 
величественный пейзаж, раскрыва-
ющий неограниченные возможности 
природного пространства…

7. Googlе +                                              + Я пользователь Googlе, который 
любит подниматься на вершину горы 
Ахун

8. You Tube Посмотрите, как я поднимаюсь на 
гору Ахун
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Îëÿ Ìàêñèìîâà
Ïðåäëàãàþ ñòðåëÿòü â ëþäåé, êîòîðûå 

ïðèñòàþò ê ñèâó÷àì, è íàòðàâëèâàòü íà íèõ 
ñîáàê.

23 ñåí â 14:54

Alena Bulgakova
Íàêàçûâàòü íóæíî òàêèõ ÍÅëþäåé... 

(à ìåñòà òàêèå îñîáåííûå îõðàíÿòüñÿ êàê çà-
ïîâåäíàÿ çîíà).

23 ñåí â 14:55

Àíå÷êà Cåíèíà
Íåíàâèæó òàêèõ ëþäåé êîòîðûå òðîãàþò 

æèâîòíûõ...
24 ñåí â 6:15

Äîáåð Áåê
Ñåãîäíÿ áûë òàì  è óæàñíóëñÿ òîð÷àò àð-

ìàòóðû áåòîí!! Ïðîñòî øîê!! Ñàì ÿ èç Áàøêè-
ðèè è åñëè áû ó íàñ áûëà òàêàÿ âîçìîæíîñòü 
íàáëþäàòü íà âîëå òàêèõ æèâîòíûõ! òî ýòî 
áûëî áû âåëèêîëåïíî. Óâåðåí, ÷òî ó íàñ èì 
áûëî áû ëó÷øå!!)))

Êà÷åñòâî êîíòåíòà è ñîöèàëüíûå ñåòè
Îäíàêî äëÿ òîãî ÷òîáû ëþáàÿ è äàæå ñà-

ìàÿ ïîëåçíàÿ è ñîöèàëüíî çíà÷èìàÿ èäåÿ 
ñòàëà øèðîêèì äîñòîÿíèåì áîëüøîãî êî-
ëè÷åñòâà ñåòåâûõ ïîëüçîâàòåëåé, íåîáõîäè-
ìî âëàäåòü íàâûêàìè ôîðìèðîâàíèÿ è ïðî-
äâèæåíèÿ êîíòåíòà. Èçâåñòíûé ñïåöèàëèñò 
ïî ñîçäàíèþ ýëåêòðîííîãî êîíòåíòà ßêîá 

Íèëüñåí ïîä÷åðêèâàåò ìûñëü, ÷òî ïðèâëå-
÷åíèå ïîëüçîâàòåëåé îñíîâûâàåòñÿ íà êîí-
öåíòðàöèè âíèìàíèÿ íà ÷åì-òî èíòåðåñíîì 
è âàæíîì è â òî æå âðåìÿ ãðàìîòíî ïðåäñòàâ-
ëåííîì â ñåòè. [10] Âñå ýòî óáåæäàåò â òîì, 
÷òî ôîðìèðîâàíèå êîíòåíòà – ýòî ïðîôåññè-
îíàëüíàÿ äåÿòåëüíîñòü.

Ðàññìîòðèì, êàê ôîðìèðóåòñÿ êîíòåíò 
â ðàìêàõ íàèáîëåå ðàñïðîñòðàíåííûõ ñîöè-
àëüíûõ ñåòåé íà ïðèìåðå ïîñåùåíèÿ îäíîé 
èç ñàìûõ èíòåðåñíûõ äîñòîïðèìå÷àòåëüíî-
ñòåé ãîðîäà-êóðîðòà Ñî÷è, ãîðû Àõóí [11] 
(òàáëèöà 1).

Îñîáåííîñòè ôîðìèðîâàíèÿ êîíòåíòà â 
ðàçíûõ ñîöèàëüíûõ  ñåòÿõ î÷åâèäíû è îïðå-
äåëÿþòñÿ íå òîëüêî òðåáîâàíèÿìè ñàìîé áà-
çîâîé ïëàòôîðìû, íî è  ñîñòàâîì ñåòåâîãî 
ñîîáùåñòâà, èíòåðåñû è îñîáåííîñòè êîòî-
ðîãî ìîæíî èçó÷àòü ïî ìåäèàêîíòåíòó.

Â çàêëþ÷åíèè ìîæíî îòìåòèòü, ÷òî 
òâîð÷åñêèå  èäåè çà÷àñòóþ ðîæäàþòñÿ â íå-
ñòàíäàðòíûõ è äàæå ñëîæíûõ óñëîâèÿõ,  ðàñ-
ïðîñòðàíÿÿñü â ñîöèàëüíûõ ñåòÿõ ñ ìãíîâåí-
íîé ñêîðîñòüþ, îíè ìãíîâåííî óìèðàþò èëè 
íàîáîðîò îõâàòûâàþò âîëíîâûì ýôôåêòîì 
ìèëëèîíû ëþäåé. Âñå çàâèñèò îò òîãî, êà-
êîé ñìûñë âêëàäûâàåòñÿ â îáðàùåíèå, ÷òî 
âïîëíå ñðàâíèìî ñ èãðîé íà ìóçûêàëüíîì 
èíñòðóìåíòå, êîãäà ïðàâèëüíî âçÿòàÿ íîòà 
ëåãêî è ñâîáîäíî ëåòèò â îêðóæàþùåå ïðî-
ñòðàíñòâî, à ôàëüøèâàÿ «òîíåò», íå óñïåâ êàê 
ñëåäóåò ïðîçâó÷àòü.
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