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онных	формат	интерактивного	потребления	индивидом	медиаинформа
ции:	впервые	в	истории	медиа	пользователь	становится	просьюмером	
пользовательского	опыта.		

Исследование	 позволяет	 зафиксировать	 специфику	 техникотехно
логических	 и	 коммуникативных	 параметров	 иммерсивной	 медиаком
муникации.	 Атрибуция	 формата	 иммерсивной	 медиакоммуникации	
предполагает	выделение	специального	подвида,	опосредованного	техно
логиями,	вне	классической	дихотомии	межличностной	и	массовой	ком
муникации	[5].	На	уровне	социального	взаимодействия	индивидуаль	ная	
иммерсивная	коммуникация	нацелена	на	экспериментальное	создание	
нового	опыта	пользователя.

Концептуальный	 подход	 к	 изучению	 иммерсивных	 медиапроектов	
возможен	 на	 основе	 генеративного	 подхода,	 впервые	 примененного	
Н.	Негропонте	[4]	в	урбанистике.	Подход	описывает	иммерсивное	во
влечение	 пользователя	 в	 коммуникацию	 с	 помощью	 программ	 искус
ственного	интеллекта	и	получение	им	нового	опыта	с	целью	оптимиза
ции	социального	пространства.	

Для	 исследования	 иммерсивной	медиакоммуникации	 предлагается	
междисциплинарный	генеративный	подход.	Деятельное	участие	поль
зователя	в	иммерсивной	медиакоммуникации	формирует	принципиаль
но	 новый	 формат	 медиатизации,	 который	 определяет	 специфические	
парадигмы	 личностного,	 социокультурного	 развития,	 социализации,	
крайне	востребованные	в	«новой	нормальности».	Иммерсивный	проект	
создает	 специфический	 индивидуализированный	 формат	 медиареаль
ности,	 в	первую	очередь	для	конкретного	пользователя,	 который	про
должим	исследовать	 в	 дальнейшем	как	 персонализированную	иммер
сивную	медиареальность.
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Рекламная	 бизнесмодель	 распространена	 в	 сфере	 медиа	 и	 до
статочно	хорошо	изучена.	В	 то	же	время	редакции	нередко	 заявляют	
о		ложностях	с	привлечением	финансирования	от	рекламодателей.	На	
размер	 доходов,	 получаемых	 от	 продажи	 доступа	 к	 аудитории,	 влия
ет	 множество	факторов:	 состояние	 экономики,	 особенности	 издания,	
творческие	и	технические	возможности	редакции,	умение	продвигать	
услуги	 на	 рекламном	 рынке.	Последний	 из	 перечисленных	факторов	
находится	 в	 зоне	 ответственности	 медиаменеджера	 и	 перспективен	
с	точки	зрения	влияния	на	увеличение	доходов,	поэтому	остановимся	
на	нем	подробнее.	
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Как	 организовано	 взаимодействие	 с	 рекламодателями	 в	 современ
ной	 редакции?	 Чаще	 всего	 это	 маркетинговые	 действия,	 типичные	
для	сегмента	B2B	(businesstobusiness)	 [1]:	прямые	продажи	(холодные	
и	 горячие	 звонки	 на	 предприятия,	 потенциально	 заинтересованные	 в	
размещении	рекламы),	презентации	на	мероприятиях	(стенд	редакции	
на	выставке,	отправка	специалистов	из	отдела	рекламы	на	отраслевые	
конференции	для	поиска	заинтересованных	в	рекламе	компаний	и	т.	д.),	
коммерческие	предложения	 (лучше	 адресные,	 демонстрирующие	кон
кретному	 бизнеспартнеру,	 каким	 образом	 взаимодействие	 с	 данным	
СМИ	может	принести	пользу	именно	ему),	презентация	услуг	на	сайте	
(страница	для	рекламодателей).	

Проведенное	 автором	 исследование	 60	 сайтов	 белорусских	 регио
нальных	СМИ	показало,	что	потенциал	презентационной	страницы	для	
рекламодателей	слабо	реализуется	редакциями.	Удалось	выявить	ряд	за
кономерностей	и	сформулировать	рекомендации,	которые	могут	повы
сить	эффективность	предприятий	СМИ	на	рекламном	рынке.	

Первая	проблема,	 которая	обращает	на	 себя	 внимание:	многие	 ре
гиональные	 редакции	 используют	 презентационную	 страницу	 только	
для	информирования	о	ценах	на	свои	услуги,	в	то	время	как	она	может	
служить	 эффективным	 способом	 продвижения.	 На	 большинстве	 рас
смотренных	 сайтов	 потенциальные	 клиенты	 видят	 только	 таблицы	 с	
цифрами,	перечни	услуг	и	различные	предупреждения	(в	частности,	о	
недопустимости	нарушения	закона	о	рекламе).	

При	выборе	площадок	для	размещения	рекламодатели	руководству
ются	различными	критериями.	Наиболее	значимые	из	них:	соответствие	
площадки	 целевой	 аудитории	 и	 задачам	 рекламной	 кампании,	 надеж
ность	площадки	(качество	и	своевременность	выполнения	взятых	обяза
тельств),	цены	и	уровень	сервиса.	Время	на	оценку	всех	характеристик	
ограничено,	поэтому	чем	лучше	организована	работа	редакции	по	пре
доставлению	данных,	тем	выше	шансы	на	заключение	рекламного	кон
тракта.	Особенно	это	важно	для	работы	с	крупными	рекламодателями,	
которые	планируют	масштабные	кампании	и	сравнивают	между	собой	
сотни	площадок.	Для	таких	клиентов,	а	также	для	рекламных	агентств	
стоит	предусмотреть	возможность	скачивать	с	сайта	файлы	с	ценами	и	
наиболее	важными	данными	об	аудитории	(прайс	и/или	медиакит).

На	наш	взгляд,	актуальная	концепция	маркетинга	взаимоотношений	
[2]	 должна	находить	отражение	и	 в	интернеткоммуникациях.	Однако	
2/3	исследуемых	страниц,	на	которых	размещена	информация	для	ре
кламодателей,	не	содержат	приветственные	слова,	не	сообщают	важные	

данные	об	издании	и	его	аудитории,	не	демонстрируют	в	удобной	и	по
нятной	форме,	как	и	где	будут	расположены	рекламные	баннеры,	не	по
казывают	примеры	рекламных	статей	или	видеоматериалов.	Например,	
редакция	«Астравецкай	праўды»	начинает	страницу,	посвященную	ре
кламным	услугам,	с	банковских	реквизитов.	Такой	подход	можно	срав
нить	с	поведением	продавца	в	магазине,	 который	вместо	приветствия	
начинает	 выбивать	 чек	 только	 что	 вошедшему	 покупателю.	 На	 наш	
взгляд,	в	условиях	высокой	конкуренции	такая	форма	коммуникации	не	
приводит	к	желаемым	результатам.	Единицы	(например,	«Браславская	
газета»)	разместили	на	сайте	полноценный	медиакит	с	возможностью	
скачивания.

На	некоторых	сайтах	в	разделе	для	потенциальных	партнеров	не	ука
заны	контакты	для	связи.	А	между	тем	размещение	номеров	телефонов	
на	 той	же	 странице,	 где	 происходит	 коммуникация,	 может	 увеличить	
количество	обращений	[3].	С	помощью	установки	цели	«клик	на	номер	
телефона»	можно	было	бы	отслеживать	конверсии	с	презентационных	
страниц	 в	 системах	 аналитики.	 Однако	 проверка	 мобильных	 версий	
сайтов	 региональных	 СМИ	 показала,	 что	 большинство	 номеров	 –	 не	
кликабельны.	 Кроме	 того,	 у	 некоторых	 медиа	 сайты	 попрежнему	 не	
адаптированы	под	мобильные	устройства.

Анализ	презентационных	страниц	также	показал,	что	редакции	ре
гиональных	СМИ	в	Беларуси	не	в	полной	мере	используют	потенциал	
пакетных	 предложений	 (предоставление	 скидок	 или	 других	 бонусов	
при	размещении	на	нескольких	позициях	–	например,	в	газете	и	на	сай
те	или	на	сайте	и	в	соцсетях).	Такие	предложения	позволяют	увеличить	
доход	с	одного	рекламного	контракта.

Не	 всегда	 раздел	 для	 рекламодателей	 легко	 найти	 на	 сайте	 СМИ.	
Например,	он	может	находиться	под	неочевидными	названиями,	таки
ми	как	«Услуги»	 («Авангард»)	или	в	бегущей	 строке,	 которую	нужно	
успеть	нажать	(«Голас	Любаншчыны»).	Несмотря	на	разницу	в	услови
ях	и	форматах	размещения,	почти	нигде	нет	разделения	по	адресатам:	
для	юридических	и	физических	 лиц.	На	 ряде	 сайтов	 встречаются	не
работающие	 ссылки	 и	 устаревшая	 информация,	 в	 том	 числе	 о	 ценах.	
Отдельного	внимания	заслуживает	несовременный	дизайн	презентаци
онных	страниц,	низкое	качество	текстов	и	наличие	ошибок.	Страница	
рекламных	услуг	на	сайте	–	это	«лицо»	СМИ.	Глядя	на	то,	как	издание	
презентует	себя,	рекламодатель	может	сделать	выводы	и	о	том,	как	бу
дут	представлены	его	товары	и	услуги.	
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те	или	на	сайте	и	в	соцсетях).	Такие	предложения	позволяют	увеличить	
доход	с	одного	рекламного	контракта.

Не	 всегда	 раздел	 для	 рекламодателей	 легко	 найти	 на	 сайте	 СМИ.	
Например,	он	может	находиться	под	неочевидными	названиями,	таки
ми	как	«Услуги»	 («Авангард»)	или	в	бегущей	 строке,	 которую	нужно	
успеть	нажать	(«Голас	Любаншчыны»).	Несмотря	на	разницу	в	услови
ях	и	форматах	размещения,	почти	нигде	нет	разделения	по	адресатам:	
для	юридических	и	физических	 лиц.	На	 ряде	 сайтов	 встречаются	не
работающие	 ссылки	 и	 устаревшая	 информация,	 в	 том	 числе	 о	 ценах.	
Отдельного	внимания	заслуживает	несовременный	дизайн	презентаци
онных	страниц,	низкое	качество	текстов	и	наличие	ошибок.	Страница	
рекламных	услуг	на	сайте	–	это	«лицо»	СМИ.	Глядя	на	то,	как	издание	
презентует	себя,	рекламодатель	может	сделать	выводы	и	о	том,	как	бу
дут	представлены	его	товары	и	услуги.	
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Анализ	сайтов	региональных	СМИ	Беларуси	показал,	что	редакции	
часто	игнорируют	такие	мультимедийные	возможности	сайта,	как	инфо
графика,	поясняющие	видеоролики,	динамические	презентации	форма
тов	и	цен,	интерактивные	формы	заявок	на	рекламу.	Их	использование	
могло	бы	повысить	комфорт	при	ознакомлении	с	услугами,	повлиять	на	
скорость	принятия	решения	о	размещении.		

Сегодня	вопрос	финансирования	стоит	перед	многими	редакциями	
довольно	остро.	Частично	он	может	быть	решен	путем	увеличения	ре
кламных	доходов	за	счет	привлечения	новых	клиентов	и	дополнитель
ных	продаж	постоянным.	Для	достижения	этих	целей	необходимо	по
высить	эффективность	коммуникации	с	рекламодателями,	в	том	числе	и	
на	сайте	СМИ.	В	ряде	случаев	достаточно	простых	действий:	подгото
вить	и	выложить	в	открытый	доступ	файлы	с	информацией,	исправить	
ошибки	 на	 странице	 коммуникации	 с	 рекламодателями,	 продумать	 и	
добавить	пакетные	предложения	и	бонусы,	организовать	рассылку	об
новлений	заинтересованным	лицам,	сделать	кликабельными	номера	те
лефонов.	Следует	отметить,	что	такая	работа	редакции	по	повышению	
конкурентоспособности	на	рекламном	рынке	не	потребует	привлечения	
большого	количества	дополнительных	ресурсов.	Однако	она	может	при
нести	значимые	результаты	или,	как	минимум,	повысить	удовлетворен
ность	рекламодателей	от	взаимодействия	с	данным	СМИ.
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