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Трансформация информационно-
коммуникационных стратегий коммерческих 

структур в период постпандемии и экономической 
турбулентности

Аннотация. Статья посвящена масштабной трансформации ин-
формационно-коммуникационных стратегий коммерческих структур под 
влиянием 4-й промышленной революции, глобальной пандемии корона-
вируса, турбулентности на рынках, стремительного перехода делового 
сообщества на онлайновое общение с целью восстановления диалога и 
взаимодействия с целевыми аудиториями. Анализируются базовые па-
раметры обновленной системы бизнес-коммуникаций, используемой в 
PR, рекламе, социальном и событийном маркетинге для продвижения 
новых идей, товаров и услуг на рубеже 2019–2021 гг. Предметом от-
дельного изучения стало резко возросшее влияние маркетинга на опре-
деление базовых параметров комплекса современных коммуникаций, 
вызванное адаптацией бизнес-планов к новым реалиям в экономике и 
социальной жизни при введении локдаунов и карантинных мер. Под-
робно рассматриваются структурные элементы интегрированных мар-
кетинговых коммуникаций, которые претерпели наибольшие коррекции: 
ЦА, стейкхолдеры, месседжи, инструменты, ресурсы и каналы коммуни-
кации. Отдельный раздел посвящен специфике использования микро-
инфлюенсеров в качестве канала коммуникации и кадрового ресурса, а 
также созданию в штате PR-подразделений позиций менеджеров, ответ-
ственных за взаимодействие с социальными медиа и формирование со-
обществ поддержки брендов. Основываясь на обширном фактическом 
материале последних лет, мнениях и прогнозах ведущих российских и 
зарубежных экспертов национальных и международных профессио-
нальных сообществ в области бизнес-коммуникаций, а также на личном 
опыте практической работы в российских PR-агентствах, автор оценива-
ет сильные стороны обновленных ИК-стратегий, выявляет их проблемы 
и недостатки, связанные с резким ограничением офлайновых публич-
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ных акций и переориентацией на цифровые медийные платформы. В 
заключение делается вывод о том, что сокращение в общем балансе 
доли традиционных СМИ и повышение приоритетности цифровых меди-
аплатформ приведет в постпандемийный период к формированию уни-
версальной гибридной модели коммуникаций, для которой потребуется 
новое поколение бизнес-коммуникаторов, обладающих практическими 
навыками и компетенциями, которые соответствуют новым рыночным 
реалиям цифровой эпохи.

Ключевые слова. Информационно-коммуникационная стратегия, 
инфлюенсеры, медиаплатформы, гибридная модель коммуникаций, 
компетенции цифровой эпохи.
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Transformation of Information and Communication 
Strategies of Commercial Structures in the Period  

of Post Pandemia and Economic Turbulence

Abstract. The article discusses a large scale transformation of informa-
tion and communication strategies of for-profit business organizations under 
the influence of the 4-th industrial revolution, global pandemia of coronavi-
rus, instability in the economic system, rapid transition of business commu-
nity to online communications, aimed at restoring dialogue with target audi-
ences. The research analyzed basic parameters of the updated business 
communications model used in PR, advertising, social and event marketing 
to promote new ideas, products and services at the turn of 2019–2021. The 
subject of a separate study was the sharply increased influence of market-
ing on the determination of the basic parameters of the complex of modern 
communications, caused by the swift adaptation of business plans to new 
economic realities and social life with the introduction of lockdowns and 
quarantine measures. We examined structural elements of integrated mar-
keting communications that have undergone the greatest corrections are 
studied: target audiences, stakeholders, messages, instruments, resources, 
and communication channels. A separate section is devoted to the specif-
ics of recruiting micro-influencers as an effective communication channel 
and human resource for for-profit organizations, as well as opening new 
positions for managers responsible for communicating in social media and 
creating brand support communities in PR departments. Based on the ex-
tensive data of recent years, opinions and forecasts of leading modern Rus-
sian and foreign experts from national and international professional com-
munities in the field of business communications, as well as on a personal 
experience of practical work in Russian PR agencies, the author assesses 
the strengths of the updated information and communication strategies. He 
identified problems and shortcomings associated with sharp restriction on 
offline public events and transition to digital media platforms. In conclusion, 
the author points out that a reduction in the share of traditional media in the 
overall balance of communication channels and an increase in priority of 
new digital media platforms will lead to the formation of a universal hybrid 
communication model in the post-pandemic period, which will require a new 
generation of business communicators with practical skills and competen-
cies that conform to new digital market realities.
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Введение
Современное медийное про-

странство переживает период бы-
стрых и масштабных перемен, кото-
рый оказывает глубокое воздействие 
на весь комплекс интегрированных 
маркетинговых коммуникаций. Его 
особенность заключается в том, 
что помимо традиционных драйве-
ров новых бизнес-стратегий — НТР, 
продукция или услуги, сегментация 
групп потребителей, конкуренция — 
появились значимые события и яв-
ления, потребовавшие обновления 
их информационно-коммуникацион-
ной поддержки. 

С одной стороны, это мощное 
влияние Индустрии 4.0 на современ-
ное общество вообще и на бизнес-
коммуникации, в частности. Автор 
термина «Четвертая промышленная 
революция» Клаус Шваб, основатель 
и президент Всемирного экономиче-
ского форума в Давосе, в своей од-
ноименной книге отмечал грядущие 
перемены, способные кардинально 
изменить экономику, менеджмент, 
финансы, человеческие отношения, 
структуру личности и межличност-
ные коммуникации за счет широкого 
внедрения цифровых технологий, ис-
кусственного интеллекта, интернета 
вещей, больших данных (Big Data), 
облачных технологий и цифровых 
платформ, квантовых вычислений, 
робототехники, био и нейротехноло-
гии и блокчейна [1]. 

В то же время начало 2020  г. 
ознаменовалось другим значимым 
явлением с далеко идущими по-

следствиями: торговые войны между 
двумя крупнейшими экономически-
ми державами (США и КНР), санк-
ции и запреты совпали с глобальной 
пандемией коронавируса. Мировая 
экономика столкнулась с новыми ги-
гантскими проблемами: сформиро-
валась неблагоприятная для бизне-
са внешняя среда, сократилось про-
мышленное производство, упали об-
щие доходы коммерческого сектора. 

П.В.  Меньшиков отмечает, что 
наибольший урон от пандемии по-
несли туризм, авиатранспорт, ин-
дустрия общественного питания, 
гостеприимства и развлечений, ки-
ноиндустрия, спортивно-зрелищные 
события, для которых вообще встал 
вопрос о выживаемости на рынке [2]. 
Зато открылись уникальные возмож-
ности продвижения электронных 
торговых площадок (marketplace) с 
доставкой товаров, образователь-
ных и тренинговых бизнес-проектов 
на базе вебинаров и онлайн-конфе-
ренций по теме выживания индиви-
дов, бизнеса и общества в целом в 
период самоизоляции [3]. 

Маркетинг определяет 
стартовые параметры  
ИК-стратегии 
Естественно, стремительное 

развитие в течение 2020  г. общей 
негативной ситуации на рынке и в 
обществе в целом, вынудило ком-
мерческий сектор в течение одного 
квартала пересмотреть бизнес-пла-
ны. В системе менеджмента при-
оритет был отдан усилению роли 
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маркетинга и операционных под-
разделений: группе кризисного реа-
гирования, отделу продаж и отделу 
развития долгосрочных отношений с 
клиентами (CRM), призванных обе-
спечить финансово-экономическую 
стабилизацию за счет продолжения 
продаж на рынке продукции и услуг 
в чрезвычайных условиях. 

Для системы кризисного реагиро-
вания понадобилась серьезно обнов-
ленная модель информационно-ком-
муникационной поддержки: прежняя 
для условий business as usual уже не 
подходила. Резкое сокращение фи-
нансовых ресурсов, жесткие ограни-
чения на открытые публичные акции 
предопределили переход на онлай-
новые интегрированные маркетинго-
вые коммуникации, когда ключевые 
события организовываются на вир-
туальных площадках на основе еди-
ного консолидированного бюджета и 
с учетом интересов всех сегментов 
современной индустрии коммуника-
ций: реклама, промо-акции, PR, со-
циальный и событийный маркетинг 
(event-marketing). 

Британский специалист и иссле-
дователь Пол Холмс (Paul Holmes) 
в подтверждение этой тенденции 
приводит мнение Майкла Фролича, 
генерального директора британ-
ского офиса компании Ogilvy Public 
Relations: «PR становится той ос-
новой, которая как клей скрепляет 
различные направления интеграции 
коммуникационных кампаний. И за-
казчики как раз заинтересованы в 
такой интеграции» [4]. По мнению 
П.  Холмса, в современных инфор-
мационно-коммуникационных стра-
тегиях (далее  — ИК-стратегия) и 
тактических решениях идет прямая 
смычка интересов PR и маркетин-
га: «Главные традиционные черты 

Public Relations  — прозрачность 
деятельности, соответствие слов 
делу, доверие, вовлеченность, пря-
мой диалог  — сегодня являются 
сердцевиной успешного маркетин-
га» [4]. Согласно проведенным жур-
налом Holmes Report опросам, в не-
обходимости координации действий 
PR и маркетинга уверена большая 
часть маркетологов, 60  % сотруд-
ников PR-агентств и специалистов 
по корпоративным коммуникациям, 
причем, маркетологи ценят пиарщи-
ков за умение выстраивать общую 
информационную стратегию и креа-
тивно мыслить, а также за опыт вза-
имодействия со СМИ и возможность 
оценить влияние медиа1.

При таком раскладе на службу 
маркетинга возлагается определе-
ние базовых параметров комплекса 
информационных активностей: це-
левые аудитории (ЦА), платформа 
аргументов (потребительские ка-
чества и преимущества товара или 
услуги, специфика производителя), 
рынок, конкуренты, социальный пор-
трет потребителя. 

Да, ключевые вопросы корпора-
тивного PR — управления репутаци-
ей и кризисными ситуациями, отно-
шения с инвесторами (IR), с власт-
ными структурами (GR), с релевант-
ной индустрией (Industry PR)  — не 
утратили своего значения. Вместе 
с тем, еще недавно популярный ло-
зунг «PR не стоит за прилавком», а 
занимается главным образом имид-
жем и репутацией, в большинстве 
компаний дополнился целью высше-
го приоритета: кардинально обнов-
ленная информационная поддержка 

1  2020: Тренды коммуникаций // Все о 
внутренних коммуникациях от плакатов до 
digital коммуникаций. URL: https://inside-pr.ru/
archives/5566.
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бизнес-стратегии в новых рыночных 
реалиях должна спасти бизнес, дать 
возможность пережить неблагопри-
ятный период с минимальными по-
терями. Фактически, как отмечает 
П.  Холмс, коммуникационные стра-
тегии начинают решать чисто марке-
тинговые задачи: «Разумеется, кам-
пания должна быть эффективна, а 
это значит, что ее результаты долж-
ны показывать не только количество 
сгенерированных публикаций, но 
и то, побудила ли она аудиторию к 
действию, сподвигла ли на покупку 
продуктов, внесение пожертвований 
в фонд или голосование по обсужда-
емому вопросу» [5].

Практически всем коммерческим 
структурам в 2020 г. пришлось пере-
сматривать параметры информа-
ционно-коммуникационного сопро-
вождения бизнеса: стейкхолдеры, 
месседжи, площадки и каналы ком-
муникаций, медиа-планы, финансо-
вые и медийные ресурсы, арсенал 
инструментов. По мнению П.  Холм-
са, специфика PR-стратегии на рубе-
же 2020–2021  гг. состоит в том, что 
«придется использовать все имею-
щиеся каналы коммуникаций. Тем, 
кто не может своевременно пере-
строить стратегию под новую реаль-
ность — им придется бороться за вы-
живание. Те, кто смог своевременно 
адаптироваться к новым вызовам — 
будут процветать как никогда» [6]. 

Кстати, об этом же предупрежда-
ли еще 10 лет назад американские 
исследователи Рик Левин, Кристо-
фер Локк, Док Сирлс и Дэвид Вайн-
берг в тезисах «Манифест пути: ко-
нец обычного бизнеса»: «Тезис 17. 
Те компании, которые считают, что 
нынешние потребители на онлайно-
вых рынках такие же, как и потреби-
тели, которые в прошлом получали 

информацию из рекламных роликов 
по телевизору — обманывают себя. 
Тезис 18. Компании, которые так и не 
поняли, что потребители на нынеш-
них рынках персонально коммуници-
руют друг с другом с помощью все-
мирной сети, становятся благодаря 
интернету умнее, активно обменива-
ются информацией, — эти компании 
теряют уникальную возможность [7]. 

Адаптация ИК-стратегий  
к новым реалиям
Адаптация ИК-стратегий к новым 

реалиям началась с массового пере-
хода на онлайновые медиа. В обыч-
ных условиях PR-служба создавала 
имидж продукта (услуги) и форми-
ровала деловую репутацию произ-
водителя через взаимодействие с 
традиционными СМИ, прямое лич-
ное общение со стейкхолдерами 
(экспертами, инвесторами, чинов-
никами, регуляторами) на пресс-
конференциях, выставках, презен-
тациях, круглых столах и т.д. 

В условиях карантина и жестких 
ограничений основными каналами 
коммуникаций стали мобильная те-
лефонная связь (включая мессен-
джеры WhatsApp, Telegram, Viber), 
компьютерные сети и интернет. 
Главный редактор журнала PRovoke 
Аран Садхаман приводит данные ис-
следования Ассоциации по связям с 
общественностью и коммуникациям 
(PRCA): если в самом начале пан-
демии в январе 2020  г. на онлайн 
коммуникации в Великобритании 
перешли 64  % PR-подразделений, 
то к концу апреля того же года циф-
ра выросла уже до 100  % [8]. Ему 
вторит Валери Бие, экс-директор по 
коммуникациям парижского Дисней-
ленда: «Если раньше в США на 80 % 
офлайн-мероприятий приходилось 
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только 20 % онлайн, сейчас показа-
тель онлайн составляет 100 %2. 

В дискуссионной статье, по-
священной подготовке повестки 
дня Всемирного Экономического 
Форума в Давосе в октябре 2020  г. 
Шрикар Редди, гендиректор Sonata 
Software, и Арнобио Мореликс, руко-
водитель Департамента коммуника-
ций компании Genome категорично 
заявили: «настало время либо пе-
рейти на цифровые технологии или 
разориться» [9].

В коммуникацию с помощью но-
вых медиа оказались вовлечены не 
только молодежь и лица среднего 
возраста (поколения X, Y, Z), но даже 
группы категорий 60+ и 70+ и старше, 
для которых раньше главным источ-
ником информации были традицион-
ные СМИ (печать, радио и ТВ). Циф-
ровая модель коммуникаций стала 
достаточно эффективной заменой от-
крытым публичным событиям с лич-
ным (физическим) участием ЦА [10]. 

Большой интерес к онлайновому 
общению проявляют компании, при-
шедшие на рынок всерьез и надол-
го, реализующие свою продукцию 
или услуги массовому потребителю 
на регулярной основе. Им не так ин-
тересны первичная (минимальная 
цель) и вторичная (медианная цель) 
покупки. В конкурентной борьбе вы-
игрывает производитель, сделав-
ший ставку на постоянного потре-
бителя или лояльного члена Клуба 
поклонников бренда (стандартная 
цель). То есть, главный акцент сде-
лан на длительное взаимодействие 
с покупателями (потребителями) и 
стейкхолдерами. 

2  iMARS: PR-индустрия США во  время 
пандемии. Факты, мнения, прогнозы // Sostav. 
2020. URL: https://www.sostav.ru/publication/
international-pr-week-usa-2020-43684.html.

В ИК-стратегии брендов мас-
сированные рекламные блоки и 
кропотливая работа с журнали-
стами дополняются активной ин-
теграцией с блогерами, лидерами 
общественного мнения, экспертами, 
фан-клубами, которые становятся 
эффективными проводниками ин-
формационной политики брендов в 
глобальной Сети интернет. 

Как отмечает исследователь 
Е.Л. Вартанова: «Традиционная ре-
кламная бизнес-модель явно пере-
живает кризис, переставая при-
носить медиапредприятиям столь 
высокие доходы, как ранее, сами 
потребители в условиях информа-
ционной избыточности все меньше 
платят за редакционный контент, а 
массовая аудитория фрагментиру-
ется и распадается на небольшие 
сообщества, выбирая контент не 
столько в соответствии со своими 
политическими предпочтениями, 
сколько в соответствии с интереса-
ми в самых разных аспектах стиля 
жизни, досуга, сугубо индивидуаль-
ных запросов» [11]. 

Онлайновые медиаплатформы, 
обладая рядом преимуществ, теснят 
в инфо-пространстве классические 
СМИ: охват ЦА, мультимедийность 
и мультиканальность, высокая ско-
рость обмена информацией (вплоть 
до режима реального времени), об-
ратная связь, небольшая стоимость 
донесения месседжей и, наконец, 
независимость от пандемийных 
ограничений [12]. Это позволяет ве-
сти интерактивный диалог 24 часа в 
сутки, 7 дней в неделю в неограни-
ченном объеме, независимо от ме-
ста проживания. 

Мультимедийный формат мес-
седжей (в одном сообщении одновре-
менно представлены текст, аудио, ви-
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део, фото, анимация, инфографика, 
компьютерная игра) гарантирует ин-
терес и вовлеченность приоритетных 
аудиторий, поскольку зрителям, чи-
тателям или слушателям предостав-
ляется практически неограниченный 
выбор контента в соответствии с их 
взглядами и потребностями. Эксперт 
по стратегическим коммуникациям 
Ассоциации по связям с обществен-
ностью и коммуникациям (PRCA) 
Джулио Ромо в статье «Тренды в 
2021 году» предсказывает: «мы ста-
нем свидетелями продолжающегося 
роста доли видеоконтента: взгляните 
на успех социальных сетей TikTok и 
Instagram и вы убедитесь, какой кон-
тент сейчас наиболее популярен сре-
ди потребителей» [13]. 

Американский исследователь 
Мэтью Ноулс (Mathiew Knowles), ав-
тор книги «Связи с общественностью 
и медиа: PR стратегии для цифро-
вой эпохи», приходит к выводу, что 
в ходе трансформации серьезно 
меняется весь PR-инструментарий 
стратегий. События, акции, докумен-
тация к ним, рекламные блоки пере-
водятся в цифровой формат. Вместо 
публичных пресс-конференций  — 
онлайновые конференции, вместо 
выставок — электронные презента-
ции, вместо пресс-релизов — видео-
ролики, вместо традиционной рекла-
мы — косвенная нативная реклама в 
постах блогеров и т.д. [14].

Согласно статистике, в начале 
2020  г. число людей, которые регу-
лярно заходят только в социальную 
сеть Facebook, достигло 2,5 млрд — 
около трети от всего населения пла-
неты3. Вместе с тем, в отличие от 
традиционных СМИ, где в рекламе 

3  Число пользователей Facebook достиг-
ло трети населения планеты // Lenta.ru. URL: 
https://lenta.ru/news/2020/01/30/facebook/.

доминировали крупные коммерче-
ские компании с большими объема-
ми и бюджетами, в социальных се-
тях многие рыночные игроки (малый, 
средний и крупный бизнес) оказа-
лись примерно в одинаковых услови-
ях (для продвижения брендов с по-
мощью социальных сетей не требу-
ется непомерных денег на рекламу).  

В современной цифровой меди-
асреде конкурентное преимущество 
получает не тот, кто скупил в боль-
шом объеме эфирное телевизион-
ное время или огромные площади в 
печатных изданиях, а тот, кто пред-
ложил яркую идею, оригинальность 
стиля и нестандартный формат по-
дачи бренда или его производителя, 
овладел арсеналом новейших циф-
ровых каналов коммуникации и ком-
плексом инструментов во всем их 
многообразии с учетом специфики 
запросов целевых аудиторий. 

По прогнозу исследовательской 
компании GroupM, принадлежащей 
британскому рекламному концерну 
WPP, глобальный объем расходов 
на рекламу в 2020 г. должен был со-
ставить 530  млрд дол., и на долю 
интернет-рекламы приходилось бо-
лее половины этой суммы4. И это 
серьезный предупредительный зво-
нок для телевидения и печати о да-
леко идущих последствиях наглядно 
проявившейся тенденции, когда де-
ловое сообщество голосует долла-
ром (рублем, евро, юанем и т.д.) за 
прямые коммуникации с четко опре-
деленными целевыми аудиториями 
и стейкхолдерами через цифровые 
медиаканалы. 

4  Расходы на рекламу в Интернете пре-
высят траты на традиционные СМИ — про-
гноз // Inbusiness.kz. URL: https://inbusiness.
kz/ru/last/rashody-na-reklamu-v-internete-v-
2020-godu-prevysyat-traty-na-tradicionnye-smi.
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Фактически разрушается дли-
тельное время существовавшая 
монополия классических СМИ (те-
левидения и прессы) на многомил-
лиардные рекламные бюджеты, на 
производство и распространение ос-
новного информационного контента. 
На лидирующие позиции вышла ин-
дустрия новых цифровых медиа, как 
основа современных интегрирован-
ных коммуникаций. 

Ставка на инфлюенсеров 
В то же время в последние годы 

видна тенденция в смене приори-
тетов при задействовании в инте-
рактивных диалогах лидеров обще-
ственного мнения  — селебрити 
(celebrity). Раньше делалась ставка 
на массовый охват потребителей 
через популярных медийных лиц с 
десятками миллионов подписчиков 
на их аккаунты в социальных сетях. 
Однако маркетинговые исследова-
ния показали, что многомиллионное 
число поклонников селебрити не га-
рантирует качественное донесение 
информации до конкретной целевой 
группы (покупатель, инвестор, изби-
ратель). Вскрылось немало фактов 
искусственной накрутки числа под-
писчиков ради повышения расценок 
на рекламные услуги. Джулио Ромо 
предупреждает: «Инфлюенсеры в 
2021 году, вне всякого сомнения, 
будут неотъемлемой частью ком-
муникаций, как это было со СМИ 
10–15 лет назад. Но будьте начеку 
и не ошибитесь в их выборе: часть 
из них нацелена на получение лай-
ков в кратчайшие сроки, а это уже 
представляет серьезный риск для 
брендов» [12]. 

Очень часто разношерстные 
группы поклонников быстро разоча-
ровываются в своем кумире и меня-

ют предмет обожания, переходя на 
блог другой яркой звезды-одноднев-
ки. В нестабильное число подписчи-
ков входит много лиц, не принадле-
жащих к приоритетным группам по-
требителей. Нередко сами селебри-
ти имеют смутное представление о 
товаре или услуге, которые им пору-
чают продвигать. Их взгляды, интел-
лектуальный уровень, имидж, пове-
дение, стиль и образ жизни далеко 
не всегда соответствуют специфике, 
имиджу бренда, деловой репутации 
и философии его производителя. 

К 2020 г. четко сформировалась 
тенденция, когда бизнес стал отда-
вать явное предпочтение блогерам-
микроинфлюенсерам, имеющим 
всего 10 000–30 000 подписчиков, но 
которые досконально знают особен-
ности продукта, пользуются в своей 
среде доверием и авторитетом, мо-
гут предоставить своей аудитории, 
которая практически вся состоит из 
действующих или потенциальных 
клиентов, оценки потребительских 
качеств бренда на уровне экспертов. 
Как пишет профессор коммуника-
ции, журналистики и киноискусства 
Южной Калифорнии Генри Джен-
кинс: «Простой просмотр рекламы 
или потребление продукта не счита-
ются больше приемлемой степенью 
вовлеченности. Компания побужда-
ет аудиторию сформировать целые 
сообщества бренда» [15]. 

Многие коммерческие структуры 
заинтересованы сами растить своих 
лидеров мнений в социальных сетях 
и блогосфере вплоть до руководи-
теля Клуба поклонников бренда и 
Посла Бренда (Brand Ambassador), 
которые лояльны торговой марке, 
достойно и эффективно ее пред-
ставляют в различных имиджевых 
медийных акциях и вполне могут по-
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дойти на роль лица бренда (Brand 
Face) для использования в PR, ре-
кламных и promotion-акциях. По-
скольку обычная платная реклама 
в традиционных СМИ «стреляет по 
большим площадям» телезрителей, 
слушателей или читателей, которым 
часто данный продукт или услуга со-
вершенно неинтересны, то с помо-
щью микроинфлюенсеров обеспечи-
вается прямое точечное (персонали-
зированное) таргетирование целе-
вых аудиторий высшего приоритета. 

Новые реалии затронули и кор-
пус реализаторов ИК-стратегий: 
уход в онлайн привел к банкротству 
event-агентств массовых публич-
ных событий, но зато сформировал 
спрос на команды менеджеров, спо-
собных эффективно взаимодейство-
вать с ЦА по цифровым каналам, 
оперативно создавая под их спец-
ифику мультимедийный контент. В 
продвинутых корпоративных PR-
службах уже созданы специальные 
должности: Social Media manager и 
Community Relations manager. Глав-
ная задача последнего — в создании 
и развитии групп поддержки бренда 
(лояльные эксперты, активисты, фа-
наты), активно коммуницирующие в 
цифровом медийном пространстве. 

Новые форматы контента 
Переключение каналов комму-

никации на цифровые медиа идет с 
диверсификацией структуры, фор-
мата и объема контента, отправля-
емого ЦА. Здесь четко проявились 
два подхода в ИК-стратегиях. Для 
одних цифровых каналов коммуни-
кации критически важен краткий (так 
называемый «телеграфный») стиль 
сообщения: минимум слов, короткие 
фразы, строго по существу дела. Как 
правило, такой подход характерен 

для мини-блогов (Twitter), телеграмм-
каналов (Mash, Baza), поскольку при-
оритет отдается срочности передачи 
новостного сообщения (на опере-
жение конкурентов). Потребителя-
ми такой информации традиционно 
являются деловые круги, эксперты, 
аналитики, журналисты традицион-
ных СМИ, научные работники. 

Бывший Президент Междуна-
родной Организации Консалтинго-
вых Агентств (ICCO), автор книги по 
современным ИК-стратегиям «Гло-
бальная PR революция» [16] Максим 
Бехар отмечает, что «в 2020 году 
язык информационных материалов 
оказался под сильнейшим воздей-
ствием тех перемен, которые прои-
зошли в отношениях между людьми, 
особенно в сфере бизнеса. Стили-
стика подачи материала стала праг-
матичной, простой по форме с очень 
точной терминологией. Наши ком-
муникации, особенно вербальные, 
осуществляемые теперь главным об-
разом на видеоплатформах, карди-
нально изменились. Мы используем 
меньше слов, мы очень прямолиней-
ны и конкретны в каждом виде ком-
муникации потому, что нам нужен бы-
стрый результат, если возможно, то 
уже завтра, поскольку никто не знает, 
что произойдет послезавтра» [17]. 

Второй подход состоит в том, 
что бизнес-коммуникаторы, про-
двигающие дорогую нестандартную 
или технически сложную продукцию, 
требующую подробных разъясне-
ний, основной упор делают на объ-
емные материалы. Они считают, что 
тематика сообщений в социальных 
сетях или блогосфере должна быть 
увлекательной, интригующей, раз-
жигающей любопытство. Только при 
таких условиях можно постоянно 
стимулировать интерес лояльных 
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подписчиков, расширяя их ряды. 
Часто для этого используют так на-
зываемые лонгриды (long read), то 
есть длинные тексты, разбитые на 
эпизоды, с увлекательной фабулой, 
героями, познавательной, спра-
вочной информацией, своего рода 
истории с продолжением (сторис — 
stories) в мультиформате. Благода-
ря растянутому во времени диалогу 
удается представлять новый бренд 
потребителям в полном объеме. Су-
щественно изменилось содержание 
контента: если в традиционных СМИ 
большой акцент делался на обще-
ственное благо, гражданский патри-
отизм, государственную политику, 
то в новых медиа, особенно в соци-
альных сетях и блогосфере, основ-
ное внимание уделяется личным ин-
тересам, индивидуальной позиции 
или точке зрения. 

Член Совета экспертов журнала 
Forbes Бесо Туразашвили делится 
наблюдением: «Во время кризиса по-
требитель становится более эмоцио-
нальным и особенно чутко восприни-
мает коммуникации брендов. Многие 
мировые компании-лидеры, такие 
как Coca-Cola, Nike или Mcdonalds 
сочли это поводом обратиться к об-
щечеловеческим темам, апеллируя к 
семейным ценностям, дружбе и люб-
ви, которые помогают пережить тя-
желые времена» [18]. Такой подход 
помогает придавать сообщениям в 
новых медиа персонализированный 
(адресный) характер, открывая до-
ступ к умам, сердцам и кошелькам 
приоритетных аудиторий. 

Проблемы контента  
в обновленных ИК-стратегиях 
Вместе с тем, возможности но-

вых медиа не беспредельны и имеют 
серьезные ограничения. Тенденция 

первая — рост числа медиаканалов, 
которые предоставляют информа-
ционные услуги за отдельную плату. 
Если раньше на платной подписке 
настаивали в основном печатные 
издания, чтобы покрыть свои затра-
ты или издержки, вызванные в том 
числе оттоком рекламодателей, па-
дением тиражей и продаж в розницу, 
то в последние годы эта тенденция 
перекинулась и на онлайновые ме-
диа. Характерный пример: самая 
большая в мире социальная сеть 
Facebook, с числом пользователей в 
2020 г. 2,5 млрд (около трети от всего 
населения планеты)5 свою политику 
ранее выражала в лозунге «Это бес-
платно и так будет всегда» (It’s free, 
and always will be), но с 2019  г. она 
использует другой — «Регистрация: 
это быстро и легко» (Sign up. It's quick 
and easy), в котором упоминание про 
бесплатное пользование ресурса-
ми Сети исчезло. Этой же практики 
в последние годы придерживаются 
и другие медиа-ресурсы, например, 
электронные версии бизнес-изданий 
РБК и газеты «Ведомости». 

Несомненно, коммуникации с 
пользователями на платной осно-
ве отсекают значительную часть 
аудитории с невысокими доходами 
(молодежь, учащиеся, пенсионеры, 
безработные), создает неравные 
возможности доступа к информации 
и разрушает еще недавно популяр-
ный в индустрии новых медиа лозунг 
«Интернет открыт для всех». 

Стремительный переход на циф-
ровые каналы серьезно ухудшил ка-
чество контента, увеличив долю в об-
щем информационном потоке недо-
стоверных сведений (fake news), рас-

5  Число пользователей Facebook достиг-
ло трети населения планеты // Lenta.ru. URL: 
https://lenta.ru/news/2020/01/30/facebook/.
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пространяемых рядовыми пользова-
телями, которые не только потребля-
ют корпоративный контент и матери-
алы СМИ, но и генерируют собствен-
ный, зачастую пытаясь заменить со-
бой профессиональных журналистов 
(так называемая онлайновая народ-
ная или гражданская журналистика). 
В традиционных СМИ, как правило, 
существует система обязательной 
проверки данных информационных 
материалов, за их достоверность от-
вечают: журналист, как автор матери-
ала, руководитель отдела, выпускаю-
щий редактор вместе с главным ре-
дактором. Финальные версии текста 
правятся корректором и визируются 
юристом, поскольку информацион-
ный продукт редакций (статья, теле и 
радиорепортаж) впрямую подпадает 
под действие законодательства (за-
коны о СМИ, рекламе, уголовный и 
административные кодексы и т.д.). В 
случае обнаружения недостоверной 
информации есть возможность ее 
опровергнуть через суд, привлечь ви-
новных к ответственности, получить 
компенсацию. 

В новых медиа, где производ-
ство и передача информации идет 
от индивидуума (автора поста, ком-
ментария) под общим лозунгом «Я 
так вижу», отсутствует система обя-
зательной проверки подлинности 
события, велика доля субъективных 
точек зрения, недостоверных фак-
тов и информационных пузырей. 
Фактически на повестке дня встает 
вопрос регулирования онлайновых 
медиаканалов не добавлением раз-
розненных статей в различные за-
коны, а формирование единого нор-
мативного документа, регламенти-
рующего информационные обмены 
по аналогии с ФЗ «О рекламе» и ФЗ 
«О СМИ». 

Соответственно кардинально 
меняется вся система управления 
информационными потоками. Вме-
сто пресс-центров, редакций газет и 
журналов, инфо-пространств, выста-
вочных экспозиций общение идет, 
пусть и дистанционно, через стра-
ницы в социальных сетях, собствен-
ные корпоративные сайты, блоги и 
образовательные платформы. Соз-
дать сайт или завести страницу в 
социальной сети гораздо дешевле, 
чем покупать газетные полосы в 
крупных изданиях, на телевидении 
или заказывать продакт-плейсмент 
в каком-то кинофильме [19]. В пре-
дисловии к книге «Глобальная PR 
революция» Пол Холмс отмечает 
«Все вокруг нас  — public relations, 
они  — везде. Сегодня, как никогда 
раньше, для управления социальны-
ми медиа, этим динамично развива-
ющимся медийным пространством 
с большим количеством нюансов, 
требуется подготовленный про-
фессионал, поскольку то, что счи-
талось эффективным 10 лет, даже 
5 лет назад, теперь утратило свое 
значение» [20]. Современные ком-
муникационные стратегии требуют 
от PR-профессионалов обладания 
прочными навыками разработки и 
распространения мультимедийных 
продуктов. Такие digital skills позво-
ляют свободно работать в цифровой 
среде, ориентироваться в арсенале 
каналов новых медиа, разрабаты-
вать, поддерживать интерактивную 
обратную связь с приоритетными 
аудиториями. 

Заключение 
На рубеже 2010–2021 гг. сформи-

ровалась система цифровых медиа, 
которая в условиях жестких ограни-
чений на прямые очные (офлайно-
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вые) контакты и экономической тур-
булентности заменила офлайновые 
публичные события на дистанци-
онное общение, восстановила диа-
лог и взаимодействие с целевыми 
аудиториями, в первую очередь с 
молодежью и поколениями средне-
го возраста, являющихся наиболее 
социально, политически и экономи-
чески активной частью современно-
го общества. Именно эти категории 
населения с постоянным уровнем 
дохода обладают наивысшей поку-
пательной способностью, интересу-
ются новинками, формируют устой-
чивый спрос на рынке, инвестируют 
в новые разработки, а значит, пред-
ставляют главный интерес для про-
изводителей товаров и услуг. 

В постпандемийный период по 
мере возвращения к обычной жиз-
ни формируется следующий этап 
трансформации ИК-стратегии на ба-
зе гибридной модели коммуникаций: 
для персонализированного взаимо-
действия с ЦА будут использовать-
ся онлайновые медиаплатформы, 
для работы на широкую обществен-
ность — классические СМИ. Причем 
традиционное телевидение под дав-
лением видеоплатформ (YouTube, 
Instagtram) больше внимания станет 
уделять при поддержке государства 
дорогим и сложным проектам, ко-
торые пока неподъемны для циф-
ровых онлайновых видеоканалов 
(трансляции Олимпийских игр, чем-
пионатов мира и Европы, конкурса 
Евровидения, международных шоу) 
в силу дороговизны прав на транс-
ляцию и необходимого технического 
оборудования. 

Серьезной проблемой являет-
ся размещение на онлайн-ресурсах 
неоднозначно воспринимаемой в 
обществе информации. События 

конца 2020 и начала 2021 г. выявили 
не только чрезмерную монополиза-
цию IT-гигантами цифровых медиа 
(Google, Facebook, Twitter, Apple), но 
и введение цензуры на размещае-
мый пользователями контент. Экс-
перты PRCA Яшри Соман и Харрис-
сон Маккуин приводят примеры изъ-
ятия в январе 2021  г. без решения 
суда комментариев тогдашнего пре-
зидента США Д. Трампа в Facebook, 
Instagram, Snapchat и Twitter. По их 
мнению, «у этих социальных меди-
аплатформ есть возможность осу-
ществлять полицейские функции в 
интернете, запрещая рядовым граж-
данам фактически участвовать в со-
временной публичной сфере обме-
на мнениями» [21]. 

Специфика мультимедийного 
контента и языка общения в онлай-
не, многообразие цифровых ресур-
сов, инструментов, видов и форма-
тов новых медиа как каналов ком-
муникации сформировали запрос 
на новое поколение команд бизнес-
коммуникаторов, соответствующих 
новым рыночным реалиям. По мне-
нию А.Ю. Суворовой, «речь идет не 
только о технической новизне, но и 
новых способах воздействия на ау-
диторию, новых особенностях ме-
диаповедения и медиапотребления, 
новых способах предоставления 
контента» [22].

Соответственно требуется кар-
динально обновить всю систему 
профессиональной подготовки, в 
которой ранее основное внимание 
уделялось взаимодействию с тра-
диционными СМИ. Учитывая уроки 
пандемии, запросы бизнеса в период 
экономической турбулентности, при-
оритетными становятся практиче-
ские навыки и компетенции на базе 
индустрии цифровых медиа (digital 
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skills). Как отмечается в исследова-
нии «Актуальные формы реализа-
ции традиционных функций рекламы 
и PR в эпоху цифровой трансформа-
ции» профессионалам «необходимо 
использовать новые коммуникацион-

ные инструменты, соответствовать 
современному информационному 
контексту, отслеживать тенденции 
развития и трансформации рынка и 
соответствовать потребностям це-
левой аудитории» [23].
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