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МАРКЕТИНГ И SMM В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ РЕДАКЦИИ СМИ 

 
Сегодня рынок СМИ динамично развивается, что приводит к уве-

личению конкуренции среди редакций, и чтобы выстоять в этой борьбе, 
последние ищут способы привлечения аудитории. На Западе уже давно 
работа журналиста воспринимается не как творческий деятельность, а 
как процесс с конечным продуктом, приносящий доход, поэтому отдел 
маркетинга в редакциях является таким же важным и необходимым, как 
и отдел журналистов. Для белорусских СМИ понятие маркетинга не 
новое, однако не все менеджеры умело используют его в деятельности. 
Перед отделом маркетинга СМИ стоят трудные задачи: снижение рас-
ходов на производство контента, поиск наиболее выгодных предложе-
ний по реализации тиража, формата и географии вещания. Менеджеры 
должны уделять маркетинговому анализу больше внимания, так как 
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именно с этого и начинается изучение аудитории, которой будет продан 
продукт, и от того, насколько хорошо была она изучена, зависит конеч-
ный результат. Маркетинговая стратегия определяет место редакции на 
рынке, поэтому о ней можно сказать, что она направляет деятельность 
СМИ. 

Важным элементом развития всех сфер является инновация. Специ-
алисты в области маркетинга уверяют, что в настоящее время маркетинг 
перешел рамки классического понимания и больше ориентирован на 
продвижение имиджа СМИ, активизируя Public Relations (связь с обще-
ственностью) и коммуникацию – инструменты маркетинга. Самым вос-
требованным инструментом маркетинга является SMM – Social Media 
Marketing. SMM – процесс, привлекающий внимание аудитории к ком-
пании через социальные сети. Последние исследования показывают, что 
человек проводит онлайн 100 часов в неделю из 168. Первый, кто от-
крыл SMM для СМИ, – социальная сеть «Facebook». Читатель не терял 
качество получаемой информации, поскольку «Facebook» позволил за-
гружать видео, фотографии, графические изоображения разного форма-
та и аудиозаписи. Вначале многие менеджеры были обеспокоены тем, 
что с переходом в социальные сети они потеряют трафик, а это означает 
и потерю рекламодателей. Но руководство социальной сети утверждает, 
что группа или страница, хоть и не является частью сайта, все данные 
прибавляется к общей статистике посещаемости сайта также, как и тра-
фик. Позже «Facebook» попросили за доступ к размещению 30% от до-
хода, полученного в социальной сети [2]. 

Существует много способов измерения эффективности SMM через 
профессиональные платные программы. Самые доступные из них сле-
дующие. 1. Эффективность SMM можно вычислить, просмотрев число 
подписчиков. Специальные возможности для администраторов групп 
предоставляют социальные сети. Они показывают в графиках, сколько 
подписчиков подписалось и в какой день, а сколько покинули сообще-
ство. Если количество подписчиков не изменилось, вам надо сменить 
стратегию продвижения. 2. Вторым показателем эффективности являет-
ся «качество» подписчиков. Если вы – интернет-портал про охоту и ва-
ша потенциальная аудитория – мужчины от 35 до 60 лет, а подписчики 
возраста 18 лет, то ваша эффективность равна нулю. 3. Количество пе-
реходов на сайт также является показателем. Если охват аудитории 
большой и подписчиков много, а переходов нет, то вам следует что-то 
менять в продвижении. Сейчас многие СМИ не обращают внимания на 
этот показатель, и если активность в социальной сети высокая, то они 
отдельно считают статистику сайта и соцсети, при этом предлагая ре-
кламу на двух платформах. 4. Следует не только уделять внимание 
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странице в социальной сети, но и сайту. Посетитель может перейти на 
сайт, но из-за сбоев, дизайна, отсутствия мобильной версии и других 
неудобств через несколько секунд выйти. Дохода «отказы» не приносят. 
5. Активность в социальных сетях. Все зависит от цифр. Обычно марке-
тологи ставят пред собой цели и вычисляют процент от количества лай-
ков, комментариев, ретвитов на долю охвата и количества подписчиков. 
6. Благодаря лайкам и ретвитам можно проследить, кто является ядром 
аудитории. Порой выясняется, что потенциальная аудитория шире, чем 
предполагалось заранее. 7. Если вы используете дополнительные плат-
ные инструменты социальной сети для привлечения подписчиков, вам 
следует регулярно проводить анализ стоимости подписчика и затрат на 
него. 

При подготовке материалов для социальных сетей следует пользо-
ваться «золотой формулой контента», которые разработали западные 
специалисты. Она помогает группе в социальных сетях всегда быть ак-
туальной и интересной. Вот составляющие этой формулы: 40% вовле-
кающего контента (вовлекающий контент удовлетворяет потребность 
читателя в общении, получении призов и бонусов, тем самым вы полу-
чаете лояльность и интерес к группе и каналу). Это могут быть опросы, 
какие-то обсуждения, конкурсы, советы от подписчиков; 30% «бренд» 
контент («бренд» контент по-другому еще называют бренд доброволь-
цев). Это могут быть информационные и развлекательные посты от лиц, 
представляющих СМИ (телеведущих, менеджеров, комментаторов, ре-
дакторов и корреспондентов). Это могут быть интересные истории, то, 
что остается за кадром, шутки. Вы можете дать почувствовать подпис-
чикам корпоративный дух, тем самым они будут вовлечены в процесс и 
чувствовать себя частичкой команды; 25% обучающего контента. Это 
анонсы событий, новости, исторические факты; 5% рекламного контен-
та. Не забывайте говорить о том, что ваш канал самый лучший. Подчер-
кивайте свою уникальность, качество своих программ и продуктов. 

Таким образом, маркетинг и его инструмент SMM помогают орга-
низациям найти свою аудиторию, сделать продукт более совершенным 
и увеличить продажи контента. Следуя вышеперечисленным правилам 
при формировании контента, СМИ успешно будут продвигаться на 
рынке и наладят взаимосвязь с аудиторией. Также соцсети могут повли-
ять на рекламодателей при выборе площадки для рекламы, что увеличит 
доход редакции. 
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СПЕЦИФИКА РЕПРЕЗЕНТАЦИИ ДИСКУРСА  
ТЕРРОРИЗМА В ТЕКСТАХ МАССМЕДИА 

 
Важнейшее значение для современной науки имеет дискурс, под 

которым в самом общем смысле понимается речь в совокупности как 
лингвистических, так и экстралингвистических характеристик. Данная 
категория объединила в единое целое собственно словесную, вербаль-
ную составляющую коммуникации, а также её экстралингвистические 
компоненты, как социокультурного, так и ситуативно-контекстного ха-
рактера [1]. 

Понятие дискурса в последние два десятилетия было включено в 
терминологический аппарат различных научных дисциплин. Как отме-
чает исследователь М. Вальковский, оно формировалось в категориаль-
ном поле многих наук и интерпретировалось в соответствии с их подхо-
дами и особенностями, целями и задачами [2]. Сегодня можно говорить 
о появлении специальных узкотематических дискурсов, одним из кото-
рых является террористический. 

Впервые исследователи занялись его изучением в 60–70-х годах XX 
века, что было обусловлено ростом активности радикальных организа-
ций по всему миру. Значение угрозы терроризма резко увеличилось по-
сле террористических актов 11 сентября 2001 года в США, совершен-
ных боевиками джихадистской группировки «Аль-Каида». Если до этих 
трагических событий дискурс терроризма определялся преимуществен-
но в рамках более широкого общеполитического, то после них все чаще 
– как самостоятельный и независимый феномен. Сегодня ему присущи 
такие черты, как использование политической терминологии, характер-
ная постановка целей, детерминированная намерением склонить реци-
пиента на свою сторону, укрепить в его сознании определенный посыл 
или развенчать уже существующую точку зрения. Также можно гово-
рить о существовании неразрывной взаимосвязи между террористиче-
ским и общеполитическим дискурсами, поскольку оба они преследуют 
одну цель – борьбу за власть, кроме того, отражают основную концеп-


