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Статья	посвящена	изучению	роли	микроблоггинга	в	 системе	корпора-
тивной	 коммуникации.	 Представлен	 обзор	 исследований	 активности	 бе-
лорусских	 брендов	 в	 Twitter	 и	 Instagram.	 На	 основе	 анализа	 литературы	
определены	типы	корпоративных	микроблогов	для	внутреннего	и	внешнего	
использования.	Рекомендуется	использовать	инструменты	микроблоггинга	
не	только	для	передачи	объявлений	и	новостей	компании,	а	также	поощрять	
диалогическое	общение	для	выстраивания	отношений	между	организация-
ми	и	целевой	аудиторией.
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Являясь	 частью	 корпоративной	 блогосферы,	 микроблоггинг	 пред-
ставляет	 собой	 адаптированную	форму	цифровой	 взаимосвязи	между	
заинтересованными	сторонами	в	быстро	меняющейся	внешней	 среде.	
Целью	исследования	являлось	изучение	особенностей	восприятия	це-
левой	аудиторией	инструментов	корпоративного	микроблоггинга.	Важ-
ным	является	определение	ключевых	бизнес-целей,	которые	компания	
хочет	 достигнуть	 по	 мере	 распространения	 микроблогов	 в	 практике	
своей	деятельности.	Этим	обусловлена	актуальность	проводимого	ис-
следования.

Материалом	 для	 исследования	 послужили	 интернет-ресурсы	 ком-
паний	Республики	Беларусь	разных	сфер	деятельности,	в	том	числе	их	
официальные	страницы	в	Twitter	и	Instagram.

Современная	 аудитория	 продолжает	 обращаться	 к	 мобильным	 ре-
шениям	как	 к	источнику	информации,	мобильные	микроблоги	имеют	
решающее	значение,	предлагая	мгновенный	доступ	к	актуальной	и	об-
новленной	 информации	 о	 компании	 [1].	 Развитием	 индивидуальных	
микроблогов	становятся	корпоративные	микроблоги.	Принципиальным	
отличием	корпоративного	микроблоггинга	как	формы	взаимодействия	
является	небольшой	по	размеру	контент	в	виде	микросообщений,	видео-
ссылок,	 аудиоссылок	 и	 отдельных	 изображений,	 что	 способствует	 их	
популярности	и	укреплению	отношений	с	брендом	в	мобильном	мире.	
Согласно	 опросу,	 проведенному	 коммуникационным	 агентством	ARS	
Communications,	в	период	с	30	сентября	по	30	октября	2019	г.,	в	котором	
приняли	участие	133	представителя	сферы	PR,	к	числу	эффективных	ка-
налов	и	инструментов	по	работе	с	целевыми	аудиториями	респонденты	
относят	воздействие	на	целевую	аудиторию	с	помощью	корпоративных	
блогов,	мессенджеров	[2].

Корпоративные	 микроблоги	 можно	 разделить	 на	 несколько	 типов:	
для	внутреннего	и	внешнего	использования.	Авторы	исследований,	по-
священных	 данной	 проблеме,	 выделяют	 следующие	 микроблоги	 для	
внутреннего	использования:

–	 микроблоги	 для	 корпоративного	 взаимодействия	 сотрудников	
(включают	 профессиональные	 комментарии,	 аналитику),	 в	 том	 числе	
микроблоги	 по	 продуктовому	 признаку	 и	 микроблоги	 корпоративных	
событий;

–	микроблоги	для	руководителей	(рассматриваются	как	каналы,	во-
влекающие	 сотрудников	 в	 процесс	 принятия	 решений,	 разъясняющие	
стратегические	проблемы	бизнеса,	 видение	и	направление	деятельно-
сти	организации,	включая	элементы	управления	знаниями);
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–	групповые	микроблоги	для	командной	работы	над	проектами	по-
зволяют	идентифицировать,	собирать,	отбирать,	хранить	старые	и	но-
вые	знания;	передавать	важную	информацию	и	опыт,	являющуюся	ча-
стью	интеллектуального	капитала	компании;

–	информационные	микроблоги	(включающие	рекламу	и	другие	со-
общения	информационного	характера,	корпоративные	дайджесты).

Таким	образом,	стратегия	внедрения	корпоративного	микроблоггин-
га	включает	следующие	этапы:	постановка	и	координация	задач	(деле-
гирование	задач,	сообщение	о	статусе	задачи,	списки	первоочередных	
задач);	решение	задач	и	их	согласование	(консультации,	рекомендации);	
размещение	ссылок	на	полезную	информацию;	предложение	идей	для	
обсуждения	(координация	групповой	работы	для	управления	инноваци-
ями);	публикация	уведомлений	о	различных	корпоративных	событиях.

Микроблоги	 для	 внешнего	 использования	 включают:	 микроблоги	
для	клиентов;	микроблоги	для	партнеров,	микроблоги	для	заинтересо-
ванной	общественности.	Внешние	микроблоги	находятся	в	свободном	
доступе	и	все	больше	организаций	для	взаимосвязи	с	клиентами	и	для	
налаживания	бизнес-контактов	обращаются	к	таким	форматам	внешних	
микроблогов,	 как	 инструменты	 сервисов	 Twitter,	 Instagram,	 Pinterest,	
Tumblr.	

Согласно	 исследованиям,	 проведенным	 агентством	 Artox	 Media	
Digital	 Group,	 в	 январе	 2020	 г.	 можно	 выделить	 следующие	 бренды	
по	их	 активности	 в	Twitter:	 провайдер	 телекоммуникационных	и	 кон-
тент-услуг	в	Беларуси	«A1»	(15,9	тыс.	подписчиков);	СООО	«Мобиль-
ные	 ТелеСистемы»	 (22,5	 тыс.	 подписчиков);	 ОАО	 «Авиакомпания	
«Белавиа»	 (6,6	 тыс.	 подписчиков);	 Мобильный	 оператор	 life:))	 (ЗАО	
«БеСТ»	–	7,99	тыс.	подписчиков);	магазин	подарков	и	сувениров	Бела-
руси	Symbal.by	(5,6	тыс.	подписчиков).	Среди	наиболее	активных	кор-
поративных	пользователей	Instagram	в	январе	2020	г.	можно	выделить	
следующие	бренды:	Мила	(461,0	тыс.	подписчиков;	CONTE	(389	тыс.);	
Mark	Formelle	(423	тыс.);	Буслiк	(205	тыс.);	7	Карат	(154	тыс.);	Relouis	
(142	тыс.);	Остров	чистоты	и	вкуса	(370	тыс.);	Интернет-магазин	OZ.by	
(134	тыс.);	Евроопт	(235	тыс.);	Ами	Мебель	(328	тыс.).

Оценка	 эффективности	 ведения	 блогов	 не	 ограничивается	 количе-
ством	подписчиков.	Поэтому,	по	представленной	агентством	методоло-
гии,	при	оценке	эффективности	ведения	сообществ	брендов	учитыва-
лись	не	только	количественные	показатели	 (количество	подписчиков),	
но	и	качественные	показатели	ведения	страниц	брендов	(общая	актив-
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ность	сообщества	–	лайки,	репосты,	комментарии;	качество	контента),	а	
также	периодичность,	с	которой	ведутся	сообщества	[3].

На	основе	изучения	исследований	в	области	корпоративной	блогос-
феры	и	на	основании	проведенного	контент-анализа	мнений	и	отзывов	
покупателей,	выявлены	основные	причины	популярности	корпоратив-
ного	 микроблоггинга	 в	 системе	 управления	 онлайн-коммуникацией	 в	
организации:

а)	со	стороны	компании:
–	взаимосвязь	с	социальными	сетями,	что	позволяет	компаниям	про-

двигать	свои	товары	и	услуги	на	разных	социальных	платформах;
–	эффект	в	виде	сокращения	времени	и	затрат	для	взаимодействия	с	

клиентами;
–	высокая	окупаемость,	недорогой	контент,	который	легко	адаптиру-

ется	к	контексту	предприятия;
–	микроблог	как	форма	корпоративного	общения,	постоянная	под-

держка	взаимоотношений	с	клиентами,	в	виде	частых	сообщений,	диа-
логовых	связей;

–	 создание	 необходимой	 осведомленности	 и	 расширение	 спектра	
коммуникаций	между	организацией	и	ее	общественностью;

–	облегчение	командной	работы	и	создание	базы	знаний.
б)	с	точки	зрения	клиентов:
–	получение	необходимой	информации	(важных	обновлений	и	ново-

стей,	предстоящих	событий,	ссылок	и	т.	д.)	с	помощью	короткого,	акту-
ального	сообщения,	вместо	чтения	полного	текста	блога;

–	 обмен	 сообщениями	 в	 режиме	 реальном	 времени,	 способствуя	
большей	вовлеченности	клиентов;

–	 возможность	 обновления	 контента	 с	 помощью	 мобильных	
устройств.

Согласно	проведенным	исследованиям,	среди	сдерживающих	факто-
ров	можно	выделить:	

–	 некоторым	 организациям	 неудобно	 позволять	 и	 поощрять	 ком-
ментарии	 в	микроблогинг,	 считая	 это	 рискованным	для	 внутреннего	
имиджа;

–	не	во	всех	компаниях	можно	наблюдать	открытый	диалог	с	клиен-
тами	и	отсутствие	анонимности,	не	на	всех	страницах	компаний	пред-
ставлен	список	имен	сотрудников,	ведущих	микроблог;

–	корпоративные	блоги,	требующие	регистрации	клиента	для	созда-
ния	комментария,	могут	создавать	препятствия	для	установления	диа-
лога	и	сотрудничества;
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–	использование	инструментов	микроблоггинга	в	таком	же	контек-
сте,	 как	 и	 традиционные	 средства	 массовой	 информации	 для	 транс-
ляции	 информации	 о	 продукте	 в	 одностороннем	 порядке.	 Например,	
некоторые	компании	используют	Twitter,	но	только	распространяя	ин-
формацию,	ссылаясь	на	веб-сайты	или	сообщения	в	блогах,	а	не	взаимо-
действуя	с	пользователями.

Таким	образом,	важным	для	организации	является	определение	воз-
действия	определенного	 типа	контента	микроблоггинга	на	реакцию	и	
поведение	 целевой	 аудитории.	 Использование	 диалога	 при	 ведении	
микробоггинга	позволит	отследить	разные	уровни	взаимодействия,	что	
будет	способствовать	возможности	оценки	результатов	своей	деятель-
ности	по	ведению	микроблогов.
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В	 статье	 рассматриваются	 особенности	 исторического	 и	 культурного	
развития	Владивостока	 как	 крупнейшего	 российского	 города	 на	Дальнем	
Востоке,	а	также	их	влияние	на	формирование	современного	территориаль-
ного	бренда	города.	Автор	связывает	особенности	формирования	современ-


