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Вирусный маркетинг выступает современной формой маркетинговой коммуника-
ции, учитывающей особенности поведения потребителя в рамках общественно-
информационной парадигмы Web 3.0. Специфика и эффективность вирусного видео-
маркетинга напрямую зависят от коммуникационной среды проведения кампании. Про-
веден анализ существующих социальных сетей как площадки концентрации пользовате-
лей, которые выступают получателями вирусного сообщения. Активные пользователи 
выступают ретрансляторами сообщения. Концентрация активных пользователей опреде-
ляет коммуникационную активность социальной сети. Выборку исследования составила 
101 социальная сеть. Сети классифицированы по следующим признакам: тематика кон-
тента; оценка востребованности пользователями согласно поисковой статистике Yandex; 
оценка востребованности пользователями согласно поисковой статистике Google; нали-
чие текстового, фото- и видеоконтента; наличие on-line игр; возможность обмена фай-
лами внутри сети. В результате анализа определено множество социальных сетей в 30 
различных тематических группах, на базе которых возможно проведение вирусной ви-
деокампании. Кроме социальных сетей обязательным элементом коммуникационного 
пространства вирусного видеомаркетига выступает видеохостинг, на котором размещает-
ся видеоконтент, обеспечивающий многопользовательский доступ к его просмотру в ре-
жиме реального времени. Проведены экспресс-обзор и анализ следующих видеохостин-
гов, позволяющих размещать пользовательский контент: YouTube, Rutube, 
Видео@Mail.Ru, Яндекс.Видео, Сибнет.Видео, Flickr, Myvi, BigMir, Tvigle.ru, Vimeo, 
MetaCafe, Dailymotion, Vevo, HowCast, ВКонтакте, Одноклассники, Smotri.com. Обосно-
вана целесообразность базового размещения на канале YouTube с последующей ретранс-
ляцией на другие тематические хостинги. Проанализированы тенденции развития 
YouTube как площадки размещения вирусного видео. Первоначальную выборку анализа 
составили 3500 каналов с русскоязычным контентом и количеством подписчиков более 
1000. По каждой из 15 тематических групп был выбран топ 10 каналов по количеству 
подписчиков и количеству просмотров, что позволило выявить наиболее востребован-
ные тематики видео, наличие и силу связи между суммарными просмотрами и суммар-
ным количеством подписчикова, также связь между ежедневными изменениями этих 
параметров. Как следствие, определены тенденции, характерные для коммуникационно-
го пространства вирусного видеомаркетинга. 
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COMMUNICATION SPACE OF VIRAL VIDEO MARKETING 
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Viral marketing is a modern form of marketing communication that takes into account 
the specifics of consumer behavior within the framework of the Web 3.0 public information 
paradigm. Effective implementation of a campaign requires study of the communication 
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environment. The article analyzes the existing social networks and their users. Active users 
act as relays for the message. The concentration of active users determines the 
communication activity of the social network.  The sample of the study consisted of 101 
social networks, which were classified according to the following criteria: content subject; 
Yandex search statistics result; Google search statistics result; text, photo and video content 
availability; on-line games availability; file sharing within the network. As a result of the 
analysis, a set of social networks in 30 different thematic groups on the basis of which viral 
video campaigns can be conducted has been identified. Video streaming sites are also part 
of the communication space. The article provides a brief review and analysis of the 
following video hosting services: YouTube, Rutube, Видео@Mail.Ru, Яндекс.Видео, 
Сибнет.Видео, Flickr, Myvi, BigMir, Tvigle.ru, Vimeo, MetaCafe, Dailymotion, Vevo, 
HowCast, VK, OK, Smotri.com. We have proved the expediency of basic hosting on a 
YouTube channel with subsequent retransmission to other thematic hosting services. We 
have analyzed the trends of YouTube as a market of viral videos. The initial sample of the 
analysis was 3500 channels with Russian-language content and more than 1000 subscribers. 
The top 10 channels by number of subscribers and by number of views were selected from 
15 thematic groups, which allowed to identify the most popular topics of video; the 
relationship between the total views and the total number of subscribers, the relationship 
between the daily changes in these parameters. The tendencies characteristic for the 
communication space of viral video marketing have been defined. 
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Введение. Коммуникация как классиче-

ский элемент комплекса маркетинга в усло-

виях цифровой экономики трансформирует-

ся в доминирующий инструмент маркетинго-

вой политики. Это обусловлено развитием 

информационно коммуникационных техно-

логий в совокупности с изменением роли 

потребителя от пассивного участника ком-

муникационных процессов к активному ге-

нератору контента в рамках социально обще-

ственной парадигмы web 3.0 [1]. В данном 

случае превалируют on-line коммуникации, 

отождествляемые с инструментами интернет-

маркетинга, особенность которых заключает-

ся в распространении исключительно в среде 

Интернет. Off-line, или традиционные ком-

муникации, при этом не исключаются из ин-

струментария маркетинга, а остаются акту-

альными, в особенности при разработке 

комплексных маркетинговых кампаний. 

Одним из наиболее перспективных на-

правлений коммуникаций, которые могут 

быть реализованы как в on-line среде, так и 

режиме «дополненной реальности», выступа-

ет вирусный маркетинг [2]. Терминологиче-

ская и методическая база вирусного марке-

тинга находятся в стадии формирования, 

различные исследователи выделяют те или 

иные специфические особенности, выде-

ляющие вирусную коммуникацию среди ос-

тальных: «Вирусный маркетинг — это креа-

тивно-инновационное средство распростра-

нения рекламы, механизм которого опирает-

ся на нестандартный, эмоционально заря-

женный контент, мотивирующий целевую 

аудиторию распространять рекламное сооб-

щение» [3]. «Суть вирусного маркетинга в 

том, что пользователи транслируют сообще-

ние, содержащее нужную информацию, доб-

ровольно — за счёт того, что она им интерес-

на» [4] «Вирусное сообщение получает по-

тенциальную энергию для дальнейшего рас-

пространения посредством контакта с ком-

муникационно-социальной средой» [2].  

Объекты вирусного маркетинга могут 

быть различны: начиная от просто текстово-

го сообщения и заканчивая инфографикой. 

Наиболее перспективным и представляющим 

научный и практический интерес, на наш 

взгляд, является видеоконтент, или вирусное 

видео. Интерес пользователей к видео под-

тверждается статистикой: ежегодный рост 

пользовательских и профессиональных ви-

деоканалов на площадках рунет; одним из 

трендов 2017 г. выступают прямые видео-

трансляции в социальных сетях. По мнению 

аналитиков, до 80 % подписчиков на бренд-

сообщества предпочитают смотреть трансля-

цию, чем читать статью в блоге. Это обу-

словлено привычкой к постоянному доступу 
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к видеоконтенту в режиме 24/7 [5]. Следую-

щий тренд — это «сериальность» на любимых 

каналах. По исследованию Google, большая 

часть подписчиков YouTube от 18 до 34 лет 

готова отказаться от текущих дел для про-

смотра очередного видео.1 Также это под-

тверждается постоянным ростом просмотров 

и подписчиков на русскоязычном сегменте 

YouTube: на момент исследования насчиты-

валось более 3500 каналов с количеством 

подписчиков более 1000. 

Любая коммуникация предполагает нали-

чие передатчика, приемника и среды, в ко-

торой сообщение передается от передатчика 

к приемнику. При вирусной коммуникации 

приемник в случае успешного «заражения» 

становится передатчиком, тем самым 

ретранслируя сообщение далее в среду. Со-

общением выступает видео, просматриваемое 

в режиме реального времени, без сохранения 

на устройство приемника. Следовательно, 

для планирования успешной маркетинговой 

кампании необходим предварительный ана-

лиз коммуникационной среды с целью то-

чечного «посева» вируса среди целевой ауди-

тории. Важной особенностью является то, 

что аудитория должна быть не просто целе-

вой, а активной, т. е. обладать высокой по-

тенциальной энергией для ретрансляции со-

общения. 

Несмотря на статистически очевидный 

интерес пользователей к видео как объекту 

коммуникации, вирусный видеомаркетинг 

является скорее исключением из правил в 

инструментарии менеджеров по маркетингу. 

Существует опасение, что если реакцией 

пользователей на вирусные сообщения не-

возможно управлять, вирусная кампания 

может отрицательно отразиться на имидже 

бренда. Зачастую само понятие «вирус» вы-

зывает отрицательные ассоциации. Данные 

противоречия требуют углубленного изуче-

ния вирусного видеомаркетига и его комму-

никационной среды, что и определило тему 

нашего исследования. 

Цель исследования состоит в изучении 

специфики коммуникационного пространст-

                                                      
1 5 online video trends to inform your 2017 media 

plan. URL: https://www.thinkwithgoogle.com/ con-
sumer-insights/online-video-trends-2017-media-plan 
(дата обращения: 07.02.2018). 

ва вирусного видеомаркетинга, что подразу-

мевает решение двух задач: 

 — анализ коммуникационной активности 

пользователей социальных сетей как субъек-

тов вирусного видеомаркетинга, что позво-

лит в перспективе произвести прогнозную 

оценку эффективности вирусной видеокам-

пании на заданной площадке и решить об-

ратную задачу определения целевых площа-

док посева для достижения запланирован-

ных результатов; 

 — анализ состояния и направления развития 

вирусного видео на коммуникационных 

площадках Рунет для определения законо-

мерностей, необходимых при разработке ме-

тодики оценки эффективности вирусной ви-

деокампании. 

Методика исследования. Методика вклю-

чает классический анализ научной литера-

туры по проблематике интернет-маркетинга 

в целом и вирусного маркетинга в частно-

сти, web серфинг и контент-анализ соци-

альных сетей и видеохостингов, попавших в 

выборку исследования. Коммуникационная 

активность социальных сетей косвенно изу-

чалась посредством on-line сервисов оценки 

поисковых запросов wordstat.yandex.ru и 

adwords.google.com/KeywordPlanner. Дина-

мика приростов пользователей и просмотров 

на каналах YouTube оценивалась с приме-

нением сервиса Whotstat.ru. Полученные чи-

словые показатели анализировались посред-

ством экономико-статистических методов, в 

частности использовались частотный и кор-

реляционный анализ, метод линейной рег-

рессии с применением прикладного пакета 

IBM SPSS Statistics.  

Результаты исследования. Оптимальной 

площадкой для распространения информа-

ции являются социальные сети, которые 

полностью соответствуют парадигме web 3.0, 

где пользователь читает, пишет и создает 

информацию. При этом подавляющее боль-

шинство социальных сетей имеет мобильные 

версии [6]. Доля мобильного интернета в 

2017 г. составляет 52,21 % от общего трафи-

ка, в предыдущем 2016 г. эта цифра равня-

лась 42,16 %. По прогнозам специалистов, к 

2020 г. 45 % от всей деятельности в элек-

тронной торговле будет относиться к мо-
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бильной коммерции. Для сравнения: в 2016 г. 

эта доля составляла 20,6 %.2 

Социальные сети можно разделить на 

следующие три основные группы. 

Группа А. Сети для общения на общие 

темы, с возможностью обмена медиамате-

риалами (фото, видео, музыка и т. д.).  

Подгруппа А1. Поиск и обмен информаци-

ей. Наиболее популярные сети, такие как «Fa-

cebook», «ВКонтакте», относятся именно к этой 

подгруппе. Пользователи ценят эти сети имен-

но за возможность пересылки и хранения фай-

лов. Несмотря на то, что эта функция изна-

чально реализована в электронной почте, реа-

лизация сообщений и переписки в социальных 

сетях визуализирована гораздо удобнее. 

Подгруппа А2. Общение и поиск знакомых 

по тем или иным критериям. В России в этой 

подгруппе доминируют «Одноклассники», в 

западных странах — «Bebo» и «Facebook». 

Подгруппа А3. Блоги и их разновидности. 

Это отдельная категория социальных сетей, 

реализованная по принципу электронного 

дневника. Содержимое контента варьируется 

от текста и фото до видео- и аудиозаписей. 

Яркими представителями являются «Twiter» 

и «LiveJournal». 

Группа B. Сети для тематического общения. 

Выступает таргетированной площадкой для 

пользователей, объединенных одними интере-

сами или профессиональной деятельностью. 

Подгруппа B1. Сети для представителей оп-

ределенных профессий, где можно получить 

консультацию, найти ответы на конкретные 

вопросы. В России к таковым относятся «Про-

фессионалы», «Работа.ру». До недавнего време-

ни очень популярным был ресурс формирова-

ния профессиональных связей «LinkedIn». 

Подгруппа B2. Сети по интересам и хобби. 

Объединяют единомышленников непрофес-

сионалов в конкретной области (фотография, 

музыка и т. д.). Большой популярностью поль-

зуется сеть свадебных фотографов «Mywed». 

Группа С. Видео- и фотохостинги для за-

грузки и просмотра потоковых видео- и фо-

томатериалов.  

Подгруппа С1. Видеохостинги с размеще-

нием как профессионального, так и люби-

тельского контента, обсуждением и коммен-

                                                      
2 Интернет в цифрах на 2017. URL: http://blog.cl 

icktex.ru/2017/09/2017.html (дата обращения: 15.01.2018). 

тариями по видео. Явным лидеров выступает 

«YouTube». Детальный анализ видехостингов 

приведен ниже. 

Подгруппа С2. Фотохостинги во многом 

по функционалу и аудитории аналогичны 

подгруппе С1, но с разницей в формате кон-

тента. Эти же сети выступают облачными 

хранилищами фотофайлов. К ним относятся 

«Яндекс.Фотки», «Picasa». 

Подгруппа С3. Мобильные фотохостинги, 

позволяющие моментально с помощью теле-

фона размещать полученную фотографию в 

сети. С учетом массовости смартфонов с 

функцией полупрофессиональной фотосъем-

ки популярным и продолжающим набирать 

популярность выступает ресурс «Instagram». 

Разумеется, существуют смешанные виды 

социальных сетей, входящих сразу в не-

сколько групп. Например: АB — блоги по 

интересам, личные блоги; ВС — тематиче-

ские фото- и видеохостинги — фото- и ви-

деоблогеры, все чаще выступающие в качест-

ве лидеров мнений. 

Рассмотрим структуру и текущее состоя-

ние социальных сетей Рунет по состоянию 

на 1 февраля 2018 г. В качестве классифика-

ционных характеристик выбраны:  

 — тематическое направление контента; 

 — результаты поисковой статистики Yandex, 

отражающие популярность социальной сети 

среди пользователей; 

 — результаты поисковой статистики Google, 

отражающие популярность социальной сети 

среди пользователей; 

 — тип поддерживаемого медийного формата 

(текст, фото, видео, игры); 

 — возможность обмена файлами среди 

пользователей; 

 — группа социальной сети (А, B, C). 

В ходе исследования проанализирована 

101 социальная сеть по 30 тематическим на-

правлениям. Наиболее востребованными те-

матиками выступили: знакомства — 12 сайтов, 

женские — 8 сайтов, авто и мото — 6 сайтов, 

книголюбы — 6 сайтов, путешествия — 5 сай-

тов. Стоит отметить, что крупнейшие соци-

альные сети, такие как «ВКонтакте», 

«Facebook», «Одноклассники», «Мой мир», 

«Google+», вошли в тематическую категорию 

«ведущие», так как включают в полной мере 

на уровне подгрупп контент различного со-

держания. Фрагмент классификационной 
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матрицы, содержащей описание социальных 

сетей, в которых возможно размещение ви-

деоконтента, представлен здесь в таблице. 

Доля таковых сетей составила 45,5 % от об-

щей массы. Эти сети являются универсаль-

ными с точки зрения контента, так как по-

зволяют размещать любые медиа и, как след-

ствие, могут быть использованы в качестве 

площадки посева вирусного видео. Отдель-

ный интерес представляет анализ поисковой 

статистики ведущих поисковиков Yandex и 

Google, который отражает частоту поиска 

фраз с названием сети [7]. Чем выше эти по-

казатели, тем выше коммуникационная эф-

фективность той или иной площадки разви-

тия вируса. Во многом данные сопоставимы, 

но есть и различия, обусловленные тем, что 

аудитория Google, во-первых, может быть 

англоязычной, во-вторых, является более 

молодой и технически подкованной. 

 

Анализ социальных сетей Рунет 

Analysis of social networks Runet 

Тематика Название URL 
Поисковая 

статистика 

Yandex 

Поисковая ста-
тистика Google

Текст, 
фото, 
видео 

Игры Обмен Группа

Авто  Drom drom.ru 403 950 100 тыс. — 1 млн да нет нет В

  Drive2 drive2.ru 194 030 100 тыс. — 1 млн да нет нет В

  Авто.ru auto.ru 4 059 838 1 млн — 10 млн да нет нет В

  За баранкой Zabarankoi.ru 45 10 — 100 да нет нет В

  Байк пост bikepost.ru 945 1 тыс. — 10 тыс. да нет нет В

Активисты Помни Про pomnipro.ru 7 570 10 — 100 да нет нет АВ

  Человече.ру cheloveche.ru 2 045 100 — 1 тыс. да да нет АВ

Благотови-
рительность 

Planeta planeta.ru 32 953 100 тыс. — 1 млн да нет нет В

Блоги Livejournal livejournal.com 277 446 100 тыс. — 1 млн да нет да В

  Qip qip.ru 68 072 10 тыс. — 100 тыс. да да да АВ

  Blogger blogger.com 20 226 1 млн — 10 млн да нет да АВ

Ведущие Вконтакте vk.com 38 020 559 1 млн — 10 млн да да да А

  Facebook facebook.com 2 007 339 1 млн — 10 млн да да да А

  Одноклассники odnoklassniki.ru 123 180 100 — 1 тыс. да да да А

  Мой мир my.mail.ru 1 980 1 тыс. — 10 тыс. да да нет АВ

  Google+ plus.google.com 6 672 754 1 млн — 10 млн да да да А

Вики Циклопедия cyclowiki.org 550 100 — 1 тыс. да нет нет B

  Википедия ru.wikipedia.org 16 590 909 100 тыс. — 1 млн да нет нет B

  Поварёнок.ру povarenok.ru 55 485 10 тыс. — 100 тыс. да нет да В

  Myjulia myjulia.ru/ 681 100 — 1 тыс. да нет да В

  Минибанда Minibanda.ru 411 100 — 1 тыс. да нет нет В

  Крези мама Crazymama.ru 39 100 — 1 тыс. да нет нет В

  Кафе мам Cafemam.ru 17 10 — 100 да нет да В

  Страна мам stranamam.ru 100 536 10 тыс. — 100 тыс да нет да В

  Парламент-
ский портал 

portal.parlament.gov.ru 127 0 да нет нет В
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Окончание таблицы 

Тематика Название URL 
Поисковая 

статистика 

Yandex 

Поисковая ста-
тистика Google

Текст, 
фото, 
видео 

Игры Обмен Группа

  Tagged tagged.com 180 825 1 млн — 10 млн да нет нет ВС

  Love.mail.ru m.love.mail.ru 30 537 10 тыс. — 100 тыс. да да да ВС

  Nsportal nsportal.ru 45 512 10 тыс. — 100 тыс. да да да В

  Busuu busuu.com/ru 465 512 100 тыс. — 1 млн да да да В

  Beesona Beesona.ru 459 0 да нет нет В

  Tumblr tumblr.com 199 543 1 млн — 10 млн да да да А

Мобильные Spaces spaces.spaces.ru 1 995 313 1 млн — 10 млн да да да АВ

Музыка Last.fm last.fm 12 653 100 тыс. — 1 млн да нет да В

  Myband myband.ru 26 100 тыс. — 1 млн да нет да В

Новости Yousmi Yousmi.by 46 728 1 тыс. — 10 тыс. да нет да В

Общение Миртесен mirtesen.ru 70 538 1 тыс. — 10 тыс. да нет да АВ

  В кругу друзей vkrugudruzei.ru 28 100 — 1 тыс. да да нет АВ

Подростко-
вые 
 

Подружки podruzhki.ru 53 555 1 тыс. — 10 тыс. да да да АВ

Закон zakon.ru 1 776 1 тыс. — 10 тыс. да нет нет В

Турмир turmir.com 219 10 тыс. — 100 тыс. да нет нет В

Foursquare Foursquare.com 74 10 — 100 да нет нет В

Рыбалка Fion fion.ru 2 680 100 тыс. — 1 млн да нет нет В

  Fish-hook fish-hook.ru 9 940 0 да да нет В

Спорт Rusbody rusbody.com 3 0 да нет нет В

Фото Instagram instagram.com 13 100 — 1 тыс. да нет да ВС

  Потребители.ру potrebiteli.ru 99 388 10 тыс. — 100 тыс. да нет нет В

 
Среди русскоязычной аудитории с колос-

сальным отрывом лидирует «ВКонтакте» 

(рис. 1).  

Но не стоит забывать, что ведущие соци-

альные сети внутри должны подлежать раз-

биению на тематические группы, если содер-

жание вирусного сообщения направлено не 

на широкие массы, а на конкретную целевую 

аудиторию [8]. Под активностью понимается 

реакция пользователя сети на получение ви-

деоссылки, в общем виде выделяют активных, 

интересующихся и пассивных пользователей. 

Активный пользователь откроет ссылку, про-

смотрит видео в течение 5 дней от 1 до 5 раз 

и перешлет видео не менее чем трем другим 

пользователям. Интересующийся пользова-

тель ограничивается открытием ссылки, од-

ним просмотром видео с последующим его 

удалением, пересылка пользователям осуще-

ствляться не будет. Пассивный пользователь 

не будет просматривать видео и пересылать 

его с точки зрения распространения вируса — 

это финальная точка в коммуникационной 

последовательности [9]. Если на начальной 

стадии посева в коммуникационное простран-

ство вируса входит менее 5 % активных поль-

зователей, вирусная кампания обречена на 

провал. Кроме того, каждая из площадок ви-

деохостинга обладает своими особенностями и 

в техническом и в коммуникационном плане. 

А именно: возможность комментировать ро-

лик, вести беседу с пользователями, выражать 

свое отношение в форме лайков или дизлай-

ков может быть уже доступно на уровне ви-

деохостинга, тем самым превращая его в от-

дельную социальную сеть два в одном [10]. 
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Рис. 1. Коммуникационная эффективность социальных сетей  
согласно поисковой статистике Yandex (январь—февраль 2018 г.) 

Fig. 1. Communication effectiveness of social networks according  
to the search statistic Yandex (January—February 2018) 

 

Рассмотрим видехостинги, которые могут 

быть использованы для проведения видео-

кампаний в целом и вирусных кампаний 

в частности. В качестве отчетного месяца 

взят январь 2018 г. по результатам статисти-

ческих сервисов http://pr-cy.ru/site-statistics/  

и  https://be1.ru/  

1. YouTube — самый популярный видеохос-

тинг в мире. Его услугами ежедневно пользу-

ются миллиарды посетителей всего мира. На 

сервисе можно разместить любое видео при 

условии соблюдения авторских прав и неко-

торых ограничений на контент. Поддержива-

ется большинство распространенных форма-

тов для видеофайлов. Видеохостинг Youtube 

позволяет просматривать загруженные видео-

ролики на самом сервисе или встраивать их в 

содержимое сторонних веб-сайтов. Это позво-

ляет существенно экономить владельцам ре-

сурсов на трафике и вычислительных мощно-

стях. Как правило, ежегодный рейтинг вирус-

ного видео проводится именно по площадке 

YouTube. Количество посетителей на сайте за 

месяц — 126 171 785, количество просмотров — 

504 687 150. 

2. Rutube — аналог популярного видеохос-

тинга Youtube, созданный российскими раз-

работчиками. Основное предназначение сер-

виса — хранение и обмен видеороликами. 

Поддерживается возможность размещения 

загруженных видеоматериалов на сторонних 

ресурсах — сайтах, форумах, социальных се-

тях. Возможен поиск роликов, в том числе с 

использованием тегом. Большинство пользо-

вателей сервиса из России. Пользуется попу-

лярностью у российских медиа-персон [11]. 

Количество посетителей на сайте за месяц — 
1 726 061, количество просмотров — 6 904 230. 

3. Видео@Mail.Ru — бесплатный видеохос-

тинг фирмы Mail.Ru, соединяющий в себе сайт 

для размещения пользовательских видео с сис-

темой их поиска. Любой пользователь сервиса, 

используя аккаунт, может загружать свои ви-

део на хостинг. На нем есть функции оставле-

ния комментариев и голосования за чужие ви-

део, регулирования уровня доступа, добавле-

ния видео в избранные. Этот видеохостинг 

окупается с помощью размещаемой на нем 

рекламы и дополнительных функций. Количе-

ство посетителей на сайте за месяц — 
11 672 267, количество просмотров — 46 689 060. 
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4. Яндекс.Видео — видеохостинг от ком-

пании Яндекс, имеющий возможность про-

сматривать видео на странице браузера. Са-

мое главное, что Яндекс.Видео является бес-

платным видеохостингом. На нем можно не 

только загружать свои видео, но и делать за-

кладки на видеозаписи с других сайтов и ви-

деохостингов, к примеру с YouTube, RuTube, 

Google Video и др. С помощью апплета на 

Adobe Flash можно производить запись видео 

с веб-камеры. Количество посетителей на 

сайте за месяц — 18 628 030, количество про-

смотров — 74 512 110. 

5. Сибнет.Видео — Сибирский портал — 

видеоролики, огромное количество и на лю-

бые темы. Возможен бесплатный просмотр, 

скачивание и добавление своих видеомате-

риалов. Имеет каталог видеороликов пользо-

вателей по рубрикам (музыка, юмор, анима-

ция, авто и пр.). Есть информация о прово-

димых конкурсах. По интерфейсу напомина-

ет RuTube, отличием выступает географиче-

ская привязка. Количество посетителей на 

сайте за месяц — 324 096, количество про-

смотров — 1 296 390. 

6. Flickr — разработан компанией Ludicorp 

в феврале 2004 г. — видеохостинг, основным 

предназначением которого является хранение 

и использование клиентом цифровых фото-

графий и видеозаписей. Сегодня это один из 

первых Web 2.0 сервисов. Большую популяр-

ность этот видеохостинг имеет среди блоге-

ров. 4 августа 2011 г. в сервисе было загру-

жено около 6 млрд картинок. Кроме того, по 

статистике на август 2011 г., в этом видеохо-

тинге числилось около 51 млн пользователей, 

а общая посещаемость составляла 80 млн 

пользователей. Количество посетителей на 

сайте за месяц — 2 753 023, количество про-

смотров — 11 012 100. 

7. Myvi — российский видеохостинг для 

разного рода роликов, в том числе частных. 

Удобство в том, что загружать можно сразу 

большое количество роликов, но при этом 

качество видео в HD недоступно. Количест-

во посетителей на сайте за месяц — 32 422, 

количество просмотров — 129 690. 

8. BigMir — крупный информационно-

развлекательный сайт Украины, начал свою 

работу в ноябре 2000 г. Сегодня он состоит 

из 10 информационных разделов, среди ко-

торых Ivona, Видео, Афиша, Финансы, Тех-

но, Новости, Спорт, а также сервисов Рей-

тинг-сайтов, Почта и Погода. Количество 

посетителей на сайте за месяц — 513 842, ко-

личество просмотров — 2 055 360. 

9. Tvigle.ru — сервис легального доступа 

к видеоконтенту, созданный в 2007 г. и 

управляемый компанией Tvigle Media. 

Компания заявляет, что сервису принадле-

жит 20 % ежемесячной аудитории рынка 

видеосервисов, сеть из 7,5 тыс. партнер-

ских сайтов. В апреле 2013 г. аудитория 

проекта составила 10 млн чел. Количество 

посетителей на сайте за месяц — 162 661, 

количество просмотров — 650 640. 

10. Vimeo — популярный видеохостинг, 

получивший широкое распространение в за-

падных странах. Основная отличительная 

особенность хостинга — в полном отсутствии 

рекламы. Вместо этого авторы сервиса пред-

лагают приобрести платные подписки, суще-

ственно расширяющие базовые возможности 

видеохостинга. Бесплатным пользователям 

доступна загрузка только роликов объемом 

до 500 МБ. Количество посетителей на сайте 

за месяц — 5 707 212, количество просмотров 

— 22 828 860. 

11. MetaCafe — сегодня один из самых 

старых видеохостингов. В отличие от других 

сайтов, MetaCafe фокусируется на коммерче-

ских роликах. Сайт разрешает зарегистриро-

ванным пользователям загружать HD-видео 

размером до 2 гигабайтов. Уникальная вещь 

на этом сайте — система Вознаграждения 

Продюсера, которая платит пользователю 5 

USD за каждые 1000 просмотров его видео 

(после первых 20000 просмотров). Количест-

во посетителей на сайте за месяц — 174 605, 

количество просмотров — 698 430. 

12. Dailymotion — популярный видеохос-

тинг, особенно в США. Сервис после регист-

рации предлагает доступ к большой коллек-

ции роликов, в том числе и на русском языке. 

Видеохостинг Dailymotion имеет и версию с 

русскоязычным интерфейсом. Для пользова-

телей мобильных платформ присутствуют 

специальные приложения, облегчающие пуб-

ликацию видео. Поддерживается размещение 

роликов в формате HD-видео. Количество 

посетителей на сайте за месяц — 5 676 337, ко-
личество просмотров — 22 705 350. 

13. Vevo — место для поиска новейших 

высококачественных музыкальных клипов от 
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двух самых больших записывающих лейблов 

сегодня — UMG и SME. Сайт не является 

доступным всему миру, однако имеет канал 

на YouTube, посвященный многим странам. 

Количество посетителей на сайте за месяц — 

218 398, количество просмотров — 873 600. 

14. HowCast — является уникальной 

платформой для начинающих кинематогра-

фистов и аниматоров. На этот сайт скиды-

ваются короткие «Как это делается» видео. 

Сайт имеет базу данных, которая насчитыва-

ет свыше 100 тыс. видеозаписей, которые 

разбиты на 25 категорий. Такие громкие на-

звания, как Playboy, Nestle, JetBlue и US 

Deparment of State, ассоциируются с этим 

сайтом. Кинематографисты-любители полу-

чают свою долю (50 USD и 50 % дохода от 

рекламы), как только их видео набирает бо-

лее 40 тыс. просмотров. Количество посети-

телей на сайте за месяц — 41 746, количество 

просмотров — 166 980. 

15. ВКонтакте — социальная сеть, выступа-

ет также видеохостингом с возможностью за-

грузки пользовательского видео или ретранс-

ляции с других источников, чаще всего таким 

источников выступает YouTube. ВКонтакте 

позволяет монетизировать видео, отслеживать 

суммарную статистику просмотров поста и 

самого видео. Площадка входит в состав обя-

зательных для посева видео [12]. Количество 

посетителей на сайте за месяц — 26 172 146, 

количество просмотров — 104 688 570. 
16. Одноклассники — аналогично ВКон-

такте выступает сетью и хостингом два в од-

ном. Дублирует часть стандартных функций, 

в частности возможность создания видеока-

нала. В отличие от ВКонтакте, статистика 

ОК сильно «раздута», так как счетчик про-

смотров увеличивается, как только сообще-

ние с видео появляется в зоне доступа про-

смотра ленты пользователя. Тем не менее, 

видео на ОК является очень популярным ре-

сурсом, площадка также рекомендуется для 

посева вируса [13]. Количество посетителей 

на сайте за месяц — 12 591 930, количество 

просмотров — 50 367 720. 

17. Smotri.com — сервис, который предос-

тавляет своим клиентам услуги видеохостин-

га, куда можно скидывать свои видеозаписи 

для хранения, просмотра и других целей. 

Данный сервис финансируется с помощью 

рекламных средств. Каждый месяц портал 

посещает до 4 млн клиентов. Количество по-

сетителей на сайте за месяц — 201 648, коли-

чество просмотров — 806 580. 

Как показал обзор, наиболее безопас- 

ной и популярной площадкой выступает 

YouTube, поэтому целесообразно размещать 

видеоролик именно там и в последующем 

дублировать «ВКонтакте» либо на «Одно-

классниках», если необходим массовый ох-

ват, не предполагающий точечное таргетиро-

вание. Также для анализа эффективности 

видеокампании необходимо регулярно про-

водить статистический анализ прироста про-

смотров, динамики подписчиков средствами 

YouTube. 

Так как YouTube выступает базовым ви-

деохостингом не только в России, но и на 

международном уровне, то мы провели ана-

лиз среди общей выборки более 3500 наибо-

лее популярных каналов с числом подписчи-

ков, превышающим тысячу человек [14, 15]. 

Согласно внутренней на YouTube класси-

фикации каналов по тематической направ-

ленности выделяют 15 направлений, среди 

которых наиболее эффективными по суммар-

ному количеству просмотров являются «ком-

пьютерные игры», «развлечения», «фильмы и 

анимация», «транспорт» (рис. 2). 

Если в качестве критерия эффективности 

выбрать количество подписчиков канал, ситуа-

ция незначительно меняется (рис. 3). Общее 

количество подписчиков является косвенным 

критерием эффективности, так как позволяет 

благодаря охвату расширять посев видео, тем 

самым по аналогии с воронкой продаж увели-

чивать коммуникационный видеоэффект.  

С точки зрения развития вируса больший 

интерес представляют не агрегированные по-

казатели эффективности, а их динамика во 

времени [16, 17]. Для этого нами проанали-

зированы топ 10 каналов в каждой тематиче-

ской категории, что составило общую вы-

борку 150 каналов на предмет динамики 

прироста просмотров и подписчиков за пе-

риод 14 дней. Результаты для анализа полу-

чены на основе on-line сервиса 

www.whatstat.ru (рис. 4).3 

                                                      
3 Whatstat.ru: сервис онлайн рейтинга ютуб ка-

налов. URL: https://www.wocreator.com/service/se 
rvis-onlajn-rejtinga-youtube-kanalov.html (дата об-
ращения: 15.01.2018). 
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Рис. 2. Медианные значения количества просмотров тематических каналов на YouTube  
(по состоянию на 20.02.2018 г.) 

Fig. 2. Median value of the number of views of thematic channels on YouTube (as of February 20, 2013) 

 

 
 

Рис. 3. Медианные значения количества подписчиков тематических каналов на YouTube  
(по состоянию на 20.02.2018 г.) 

Fig. 3. Median values of the number of subscribers to thematic channels on YouTube (as of February 20, 2013) 

4 776 414

5 077 380

6 511 586

10 139 569

10 159 706

11 645 553

13 034 815

13 653 447

15 947 923

16 001 126

17 687 535

19 127 075

25 249 842

26 116 232

38 087 637

Путешествия

Образование

Хобби и стиль

Юмор

Спорт

Общество

Музыка

Люди и блоги

Наука и техника

Животные

Новости и политика

Транспорт

Фильмы и анимация

Развлечения

Комп.игры

20 649

26 089

27 902

28 076

31 682

32 616

34 858

39 245

43 780

56 816

58 075

65 819

84 843

101 528

185 451

Общество

Спорт

Путешествия

Образование

Хобби и стиль

Музыка

Новости и политика

Транспорт

Юмор

Наука и техника

Животные

Фильмы и анимация

Люди и блоги

Развлечения

Комп.игры



 

69 

Р.Р. Толстяков, Р.Г. Гучетль, И.Н. Горбунов, DOI: 10.18721/JE.11305

а)  

б) 

в)

 

 

Рис. 4. Визуализация динамики просмотров и подписчиков на каналах YouTube (фрагмент):  
а) стабильность, б) колебания, в) рост 

Fig. 4. Visualization of the dynamics of views and subscribers on YouTube channels (fragment):  
a) stability, b) fluctuations, c) growth 

 

Выводы. Выявлены следующие тенденции, 
характерные для коммуникационного про-
странство вирусного видеомаркетинга [18, 19]: 
 — динамика прироста подписчиков и про-
смотра видео имеют визуальную связь, 
что подтверждается графиками, несмотря 
на то, что коэффициент корреляции Спирмана 
на основе абсолютных значений колеблется в 
диапазоне 0,2—0,4 для топовых каналов (при 
анализе общей выборки он составил 0,81). 
 — каналы можно разделить условно на три 
группы: стабильность (39 %), колебания 
(57 %), рост (4 %). В диапазоне исследования 
14 дней абсолютный рост без провалов выяв-
лен всего один раз. При этом на одном кана-
ле средний прирост просмотров за период 
может быть 20 тыс., а на другом 500, но об-
щая тенденция развития будет сохраняться. 
 — для анализа эффективности видеоканала 
двухнедельный интервал недостаточен в 
связи с частой сменой направления дина-
мики от роста к падению. Как следствие, 
необходим постоянный анализ на текущий 
момент с наличием ретроспективы для вы-
явления тенденций в краткосрочном, сред-
несрочном и долгосрочном периодах;  

 — для разработки и анализа вирусных ви-

деокампаний целесообразно применять си-

нергетический подход, так как статистика 

показала случайный характер развития виру-

са, что позволяет рассматривать его как са-

моразвивающуюся систему, подверженную 

влиянию внешних и внутренних факторов в 

неопределенной среде; 

 — посев вирусного видео необходимо про-

водить с учетом особенности контента и це-

левой аудитории, оптимальными площадка-

ми выступают тематические социальные се-

ти, поддерживающие размещение видеокон-

тента, и специализированные тематические 

группы в популярных сетях. 

На основании полученных выводов о спе-
цифике развития коммуникационной среды 
вирусного видеомаркетинга в дальнейшем 
предполагается: разработка механизма оценки 
эффективности вирусной видеокамапании на 
основе синергетического подхода как наибо-
лее оптимально учитывающего саморазви-
вающуюся структуру вируса в условиях неоп-
ределенности; определение индикаторов 
оценки эффективности вирусного видео, учи-
тывающих динамику прироста просмотров и 
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уникальных посетителей; построение про-
гнозной модели коммуникационной среды 
социальных сетей на основе изучения кон-
центрации различных типов пользователей 
(активные, интересующиеся, пассивные). 

Еще одним направлением исследования 
может выступить лингвистический контент-
анализ описания и хештегов видео, влияющий 
на реакцию пользователей на просмотр видео, 

с целью выделения словоформ-катализаторов, 
способствующих проявлению действия пользо-
вателя, что переводит его из категории «инте-
ресующийся», в категорию «активный». 

РФФИ №17-46-680391 р_а Разработка мето-

дов управления региональной контекстной видео-

рекламой и оценка ее эффективности на основе 

лингвистического контент-анализа. 
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