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Актуальность данной темы обусловлена тем, что с развитием феномена блогосферы, ростом аудитории блогеров и увеличением их влияния на современное общество, использование компаниями инфлюенс-менеджмента в блогосфере стало набирать все большую популярность. Сейчас одним из наиболее эффективных средств продвижения продуктов и услуг считается реклама у блогеров. Такой метод продвижения подходит как для крупных корпораций с большими рекламными бюджетами, так и для небольших бизнесов. Коммуникационный проект в блогосфере может быть спланирован в зависимости от средств, которые компания готова потратить на рекламу: может быть запланировано разное количество рекламных интеграций с разными охватами, вовлеченностью аудитории и эффективностью. Более того, сегодня блоги в социальных медиа имеют разную тематику и направленность с характерной им целевой аудиторией, что позволяет компаниям и брендам с легкостью достичь точек соприкосновения с необходимыми им группами общественности. 

На сегодняшний день рекламодатели обращают особое внимание на блоги в социальных медиа и рассматривают их не только как средства продвижения товаров и услуг, но и имиджей брендов, компаний и политических лидеров. Блоги в последние годы интенсивно развиваются в российском сегменте сети Интернет: все большее число людей использует их в повседневной жизни, растет количество самих блогеров, тематика их страниц, а также их аудитория. Именно это делает блогосферу привлекательной площадкой для рекламодателей, а инфлюенс-менеджмент в ней – эффективным инструментом влияния на аудитории. 

Для удобства рекламодателей сегодня создаются специальные сервисы, называемые биржами блогеров, которые представляют собой онлайн-площадки объединяющие рекламодателей и блогеров различных тематик. С их помощью компания может найти подходящего блогера, купить у него качественную рекламу, а также полностью продумать проект рекламной интеграции.

Использование инфлюенс-менеджмента в блогосфере обеспечивает обратную связь от аудитории и возможность непосредственного общения пользователей и авторов блога, что является очень важным фактором для рекламодателей.

Тема инфлюенс-менеджмента в блогосфере также актуальна, так как количество блогов в Интернете растет, и сама блогосфера как пространство для размещение рекламы активно развивается. Об этом свидетельствует внесение 5 мая 2014 года изменений в Федеральный закон «Об информации, информационных технологиях и защите информации». Эти изменения стали также известны как «Закон о блогерах». Это российский федеральный закон, который обязал владельцев интернет-ресурсов (блогов, сайтов и пр.) с аудиторией более «3000 посетителей в сутки» регистрироваться в Роскомнадзоре. Этот закон был призван наложить определенные ограничения на содержание этих страниц. Например, законом запрещалась пропаганда терроризма, экстремизма, распространение культа насилия, нецензурной брани и т.д.  В 2017 году закон был отменен из-за своей неэффективности, и до сих пор среда Интернет является сферой, которую сложно регулировать. Однако, несмотря на это, блогосфера – это одна из наиболее популярных и эффективных площадок для размещения рекламы. Блогеры приобрели статус лидеров общественного мнения, методы использования коммуникационных проектов в блогах меняются, появляются новые механики, новые инструменты, расширяются возможности таргетинга.

1.1. Инфлюенс-менеджмент в блогосфере: его место и потенциал.
Потенциал блогосферы уже давно был оценен экспертами. На сегодняшний день практически все компании используют контент блогеров для продвижения. Аудитория блога имеет высокий кредит доверия к автору блога и тому, что в этом блоге написано. Это связано с тем, что блог представляет собой что-то подобное личному дневнику автора. Согласно наблюдениям и опыту было выявлено, что блогосфера – это прекрасная площадка для проведения рекламных кампаний.

На данный момент в блогах чаще всего используется нативная реклама и открытое размещение различных рекламных материалов, которые предоставляет рекламодатель.

Нативная реклама в блогосфере отличается тем, что, при грамотном исполнении, читателю не всегда удается вычленить её из общей массы текстов, написанных владельцем блога. Нативная реклама создается в виде стандартного поста, который может быть как положительным, так и отрицательным. Для того чтобы получить такой пост в блоге рекламодателю необходимо просто сделать заказ владельцу блога. При этом рекламодатель не заказывает текст копирайтеру, а ориентируется на то, что запись, содержащую рекламную информацию, напишет сам блогер. В этом случае не будет явного отличия по стилистике написания рекламного поста с остальным контентом блога.

Создание поста, выглядящего нативно в блоге или социальной сети, является сложной, но выполнимой задачей. Очень часто клиенты запрашивают агентство или блогера создать такой контент, который выглядел бы неявно рекламным и не воспринимался аудиторией как проплаченный пост. Но желаемая клиентом нативность рушится в тот момент,  когда  компании необходимо интегрировать в рекламный пост сразу несколько УТП или элементов, идентифицирующих бренд. Это могут быть несколько хештегов, логотип, который размещен в посте крупным планом, проговаривание блогером заранее выученного и неумело составленного рекламного текста и так далее. К сожалению, после обсуждения и согласования всех подобных деталей с клиентом, могут появляться дополнительные пожелания, уничтожающие эту самую нативность. На сегодняшний день даже нерекламный пост, написанный популярным блогером или звездой, зачастую вызывает негативную реакцию и подозрения, что данный пост заказан и проплачен рекламодателем. Сейчас люди стали понимать, как блогеры зарабатывают деньги, нигде не работая. Пришло понимание того, что блогинг является не простым развлечением, хобби или желанием поделиться кадрами своей жизни со всеми. Блогинг на сегодня – это самая настоящая работа, такая же, как работа журналиста или редактора. Даже в случае, когда основная профессия человека не связана с блогосферой, ведение блога, создание контента, публикация постов с определённой частотой и периодичностью, - всё это отнимает определенное количество времени и сил.

Поток рекламных средств в блогосферу в последние годы заметно увеличился. По сравнению с данными 2016 года количество брендов, продвигающих свои продукты или услуги через Instagram, увеличилось почти в 2 раза на конец 2018 года и составило долю более 70% от общего числа брендов США, сообщает Sproutsocial[22]. Из-за этого правительство стало более пристально наблюдать за данными процессами. После этого в Instagram и другие площадки была интегрирована специальная возможность подписи публикаций для брендов, которые размещаются у блогеров и звёзд. В таком случае подписчики могут видеть не просто хештег, а название конкретной компании в надписи над постом «Спонсор публикации». Несмотря на то, что функция указания спонсорства была навязана, она позволила компаниям иметь непосредственный доступ к статистике поста.

Однако такая открытость перед аудиторией и указание на то, что пост заказной  не оказывает отрицательного влияния на показатели. Наоборот, читатели ценят эту честность, и такие посты не вызывают пренебрежительного отношения. Это наглядно можно проверить на профиле, например, Кары Делевинь, британской модели и актрисы. (Приложение 1). Возьмём несколько спонсорских, несколько обычных публикаций и посмотрим на количество лайков. Публикации с указанием бренда не уступают обычным, иногда даже обгоняя по лайкам. Дело, скорее, в качестве контента, чем в отметке. Напротив, видя хорошую вещь на любимом блогере, хочется поинтересоваться, сколько она стоит и где ее можно купить[41].
Таким образом, сегодня продажа нативных рекламно-интеграционных постов (короткий текст со ссылкой рекламодателя) и обзоров – наиболее распространенный у блогеров способ монетизации блога. Такой вид рекламы в блогах может осуществляться двумя способами: на бартерной основе или за фиксированную, обговоренную заранее сумму. Бартер – удобный для рекламодателя способ работы с блогерами, так как при нем не нужно затрачиваться на рекламу, а необходимо лишь предоставить блогеру образцы продукции в обмен на обзор на нее в аккаунте автора блога. Но на сегодняшний день это уже не самая популярная механика, и, как правило, она почти никогда не используется в случае с топовыми блогерами. Бартер уместен, когда компания может предложить что-то действительно ценное и качественное, учитывая личные предпочтения блогера. В основном же, блогеры отказываются работать на бартерных условиях, и рекламодатели должны понимать это. Крупные бренды знают: быть блогером — это работа, которая требует усилий и времени[24]. 

Чтобы облегчить процесс размещения рекламы для рекламодателя и получение заработка для блогера несколько лет назад на рекламном рынке начали появляться биржи блогеров. Это сайты, имеющие большую базу рекламодателей и блогеров и автоматизирующие процесс размещения рекламы в блогах. Они представляют собой посреднические платформы, которые связывают блогеров с рекламодателями, снимая процент с их сделки. Биржи — это просто сервисы, с минимальным участием менеджеров. Примерами таких сервисов являются сайты Toprussianbloggers, GetBlogger, «Сапе», Appdaddy, LabelUp.

На первый взгляд, биржи — это действительно хорошее решение для обеих сторон рекламного процесса. Биржи находят рекламодателей, договариваются с ними, ведут всю коммуникацию, а блогер гарантированно имеет устойчивый поток заказов, не занимается бюрократией, а тратит свое время только на создание контента. Они действительно удобны тем, что каждый день на них появляется множество заявок на размещение рекламы в блогах, самых разных по тематике и стоимости. Чтобы заработать, блогеру достаточно регулярно подавать свои заявки, откликаться на заявки рекламодателей и выкладывать рекламные посты с учетом технического задания[29]. 

Но на деле оказалось, что эта система работает не так хорошо, как хотелось бы. Из-за того, что посредством биржи бренд находит много блогеров, которые размещают одну и ту же информацию об одном и том же продукте, доверие к таким постам резко падает, их нативность страдает, и такого рода рекламная интеграция приводит к низким конверсионным показателям. На сегодняшний день брендам нужно придумывать другие, более креативные варианты встраивания своего продукта в контент блогосферы, чтобы аудитория не чувствовала напряжения от «перекармливания» рекламой в Сети. 

Несомненно, в бирже блогеров есть свои плюсы. К таковым можно отнести четкое техническое задание, четкие сроки, реклама получается очень охватной, но, к сожалению, малоэффективной. Кроме того, биржа берет большие комиссии с участников рекламного процесса. Например, блогерская биржа «Сапе» забирает 22% от дохода за свои услуги, а также 13% налога и 30% страховых сборов. Итого блогеру достается 45% от суммы заказа[35].
Помимо биржи блогеров коммуникацию между представителем блогосферы и брендом может вести специализированное агентство по подбору блогеров. Такие агентства  являются посредниками между блогером и брендом и совершают всю работу по выбору лидеров мнений, анализу их аккаунтов, обсуждению стоимости размещения рекламных сообщений и способа оплаты, подготовке контента, разработке технического задания для блогера и ведения всей коммуникации по согласованию рекламного поста с заказчиком. Безусловно, всем этим может заниматься и сам бренд, не прибегая к помощи специализированных агентств, но в этом случае он рискует потерять много времени на излишнюю коммуникацию с блогером, который также может часами не выходить на связь или не соглашаться с запрашиваемыми требованиями. 

Таким образом, изучение роли и места инфлюенс-менеджмента  в блогосфере показывает, что популярность блогосферы как площадки для рекламы обусловлена, главным образом, обострением конкуренции на рынке товаров и услуг, а также совершенствованием технологий в медиа-пространстве. 
1.2. Оценка перспектив использования инфлюенс-менеджмента в блогосфере
Интернет-среда развивается сверхбыстрыми темпами. Эта эволюция  касается также и пространства блогосферы, и тех инструментов инфлюенс-менеджмента, которые в ней используются. Если несколько лет назад целевую аудиторию можно было привлечь красивыми фотографиями, и подписчики действительно верили отзывам блогеров о продуктах, то на сегодняшний день участник блогосферы должен придумывать что-то кардинально отличающееся от всех остальных, чтобы обратить на себя внимание. 

На сегодняшний день мы сталкиваемся с тем, что даже ненавязчивое упоминание о каком-либо продукте в аккаунте блогера может вызвать негативную реакцию и подозрения в том, что пост является проплаченным. Именно поэтому, многие блогеры стали упоминать в рекламных постах о том, что данная информация спонсирована брендом. Таким образом, потенциальный клиент видит, что публикация была заказана у блогера и не является его личной рекомендацией. Эта функция позволяет избежать негативной реакции со стороны общественности и обвинений блогера в том, что он без указания спонсорства рекомендует продукт, за рекламу которого ему заплатили деньги. 

Сегодня люди знают, что блоги являются источниками хорошего заработка, и стоимости рекламных интеграций в аккаунтах блогеров-миллиоников могут достигать несколько сотен тысяч рублей. В качестве примера расценок популярного блогера приведем прайс-лист на размещение у российского общественного деятеля, журналиста и предпринимателя, Ильи Варламова (Приложение 2). На сайте своего блога Илья создал специальную страницу под названием «Реклама в этом блоге», где автор опубликовывает актуальную статистику аудитории своего блога, кейсы рекламных интеграций, цены на размещение, а также свои контакты для рекламных предложений. Статистику аудитории Ильи Варламова можно проследить на рисунках 3 и 4.
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Рисунок 3. Статистика аудитории блога Ильи Варламова за 2020 год
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Рисунок 4. Статистика географии аудитории блога Ильи Варламова за 2020 год
Цены блогера варьируются от 40 до 700 тысяч рублей за один пост, в зависимости от типа публикации и площадки. Например, публикация в Telegram канале автора стоит значительно меньше, чем публикация в главном блоге. 

Сегодня люди уже стали понимать, что блогер – это не хобби, а настоящая профессия, которая требует усилий и времени. Авторы блогов не просто публикуют что захотят, когда захотят. У большинства есть расписанный наперед график публикаций с указанием точного времени выхода. Рекламные посты сегодня зачастую согласовываются с клиентом, и блогер не имеет полной свободы над своими публикациями. 

Несмотря на это, многие люди все равно считают, что блогеры получают неоправданно большие деньги за рекламу, и что блогинг не рассматривается как реальная профессия.  Это является негативным критерием в оценке перспектив использования блогосферы в интересах рекламы и СО[15].
Несмотря на это, реклама в блогах является перспективным направлением. Появляется все большее количество форматов, которые может принимать инфлюенс-менеджмент. Контент, публикуемый блогерами становится все более профессиональным и уже больше напоминает контент телевизионного формата, который снимается в специальных студиях с использованием должного оборудования. Социальные сети, блогеры и звезды стали трендом в рекламе. Однако несмотря на это, необходимо следить за появлением новых инструментов и функций блогосферы, чтобы успевать за развитием этой среды. 

Понаблюдав за деятельностью коммуникационного агентства Setters, и изучив его прогнозы на развитие SMM и блогосферы в ближайшем будущем, автор данной работы отметил высказывание проектного директора агентства Setters, Алексея Ткачука. Алексей утверждает: «В скором времени мы увидим превращение социальных сетей в глобальный маркетплейс, на котором можно будет купить все». Данный прогноз можно считать вполне целесообразным, ведь совсем недавно в популярной социальной сети Instagram уже появилось нововведение в виде шоппинг-тегов (от англ. shopping tags). Это новая фишка, позволяющая облегчить процесс продаж с помощью Instagram. Нажав на такой тег на фотографии, пользователь может сразу же узнать цену понравившейся ему вещи, а также перейти на сайт рекламодателя, где он сможет приобрести данный товар за считанные минуты (Приложение 3). 

Данное нововведение может поспособствовать развитию социальных сетей как глобального маркетплейса, на котором можно будет купить все. Тем более, что Instagram уже давно превратился в огромную торговую площадку, где можно найти любую вещь: от подделок на туфли известных марок, до эксклюзивных изделий, изготовленных на заказ. Причем бизнес в Instagram ведут не только частные лица, но и известные торговые марки. Однако, у социальной сети никогда не было отлаженной схемы по продаже товаров, и слишком много времени затрачивалось на то, чтобы просто перенаправить человека на сайт, где он сможет купить понравившуюся вещь. Сейчас, с помощью введения таких тегов, ситуация изменилась[41].
Также, изучив выступление спикера Екатерины Прохоровой, исполнительного директора celebrity-marketing агентства Feedstars, на ежегодной конференции Adindex City Conference, посвященной рекламе и маркетингу в России и мире, автор данной работы выделил несколько тенденций развития блогосферы в инфлюенс-менеджменте. 

Ведущей тенденцией интеграции брендов в блогах лидеров мнений, по мнению спикера, является нативность. Но на сегодняшний день прямое директивное встраивание бренда или продукта в контент блогосферы уже не работает и не вовлекает аудиторию. Сейчас все еще остались категории товаров, для которых до сих пор используется такой формат интеграции, так как он может привести к наибольшим конверсионным показателям, но для большинства продуктов необходимо искать другие варианты встраивания рекламы в контент, чтобы аудитория не чувствовала перегрузки рекламой. То есть, тенденцией является такая реклама, увидев которую, потребитель лишь вскользь понимает, о каком продукте идет речь.

Заметной тенденцией последнего времени также является использование серий постов у одного блогера. Если блогер делает одну рекламную публикацию в своем аккаунте, то аудитории становится понятно, что это реклама. Но если автор блога интегрирован в эту рекламу в течение, например, целого года, и у него в аккаунте публикуется серия постов, то аудитория ассоциирует блогера с данным брендом и не так сильно концентрирует внимание на рекламном характере сообщения. К тому же, используя рекламный контент разово, бренд не всегда может достичь целевую аудиторию и побудить ее к покупке. Поэтому сейчас задачами многих брендов является подбор амбассадоров. Если раньше амбассадорами брендов были звезды, известные в медийном пространстве, то сегодня ими становится все большее количество блогеров, в том числе и не очень популярных. Став лицом бренда, блогер сотрудничает с этой компанией на продолжительной основе и продвигает ее продукцию. И несмотря на то, что блогер повторяет одной и той же аудитории схожие посылы несколько раз, такой способ рекламирования является эффективным, так как частота повторов и дополнительные показы никогда не являются лишними в рекламе. 

Следующей тенденцией использования блогосферы в интересах рекламы и СО являются интеграции с микроблогерами. Сегодня различные магазины и рестораны предлагают бартерное сотрудничество даже тем блогерам, которые имеют всего 5-10 тыс. подписчиков. Обычно у таких блогеров показатель вовлечённости аудитории настолько велик, что количество подписчиков вполне устраивает заказчика. Объясняется это следующей закономерностью: чем меньше подписчиков у блога, тем больший показатель вовлеченности аудитории имеет этот блог. Поэтому  все больше рекламных кампаний сейчас проводится с привлечением микроблогеров и имеет большой успех[29]. 

Также, несомненной тенденцией использования рекламы и СО в блогах на протяжении последних нескольких лет является вирусный и юмористический контент. Контент такого типа дает эффект репостов, что увеличивает количество показов и охват такой публикации. 

Креатив является  неотъемлемой частью работы блогеров на данном периоде развития блогосферы. Примером креативного контента являются публикации российского фотоблогера и художницы, Елены Шейдлиной. В одной из публикаций девушки рекламируется бренд хлопьев для завтрака Cini Minis (Приложение 4). Несомненно, фотография была сделана с использованием фоторедакторов, искажающих реальную картинку, но тем не менее, публикация привлекла внимание аудитории и повысила узнаваемость бренда с последующим положительным влиянием на продажи[41]. 

Таким образом, перспективы использования блогосферы в рекламе и СО неоднозначны. С одной стороны, с развитием сети Интернет появляется все большее количество возможностей и инструментов размещения рекламы в блогосфере и использования ее в интересах СО. Существует перспектива превращения блогов в глобальный маркетплейс, на котором можно будет купить все. 

Однако, есть и факторы, негативно влияющие на перспективность блогосферы. Одним из них является предвзятое отношение аудитории к рекламе у блогеров и неоправданность доходов авторов Интернет-дневников. Изучив прайс-листы представителей блогосферы можно убедиться, что сегодня даже не самый популярный блогер получает десятки тысяч рублей только лишь за публикацию фотографии с рекламным текстом в своем блоге. 

               2. Анализ практики использования инфлюенс-менеджмента в блогосфере
Блоги, форумы и социальные сети являются такими площадками, на которых на сегодняшний день до сих пор срабатывает рекомендательный эффект рекламы и сарафанное радио. При использовании таких методов потенциальные клиенты получают рекламное сообщение не прямым рекламным текстом, а в качестве рекомендации от другого человека.
Однако в начале практики использования блогосферы в интересах рекламы возникали неудачные случаи ввиду одновременной публикации несколькими блогерами схожей положительной информации о продукте или услуге. Одним из таких случаев является рекламная кампания сети магазинов "Утконос". В конце 2007 года в блогах сразу нескольких популярных пользователей LiveJournal появились хвалебные посты о магазинах "Утконос". Синхронность и схожесть сообщений выглядела подозрительно, и хотя не было никаких подтверждений, что публикация была оплачена, мало кто в этом сомневался. В свою очередь руководство сети  магазинов "Утконос" отрицало свою причастность к происшедшему[8].
Также одним из наиболее популярных способов распространения информации о продуктах и брендах является тестирование товаров и услуг или сотрудничество по бартеру. Применение так называемой политики try & tell по отношению к блогерам не только выгодно компании, но также выглядит приемлемо в глазах читателей блога и приветствуется значительной частью потребителей.
Политика try & tell подразумевает собой предоставление блогерам на пробу образцов продукции. Многие компании до сих пор сотрудничают с блогерами на бартерных условиях. Продукция в таком случае может не понравиться блогеру. А даже если понравится, то нет гарантии, что он про нее напишет. При этом неправильной политикой будет намекать блогерам на то, что они должны написать хороший отзыв о товаре. Целесообразнее будет позволить им изложить свои впечатления, какими бы те ни были. Зато в случае успеха при невысокой стоимости контакта организация получает возможность выйти на целевую аудиторию[9].

Примером такого сотрудничества является следующий кейс. Компания Nokia в Канаде пошла на такой эксперимент, предоставив только что выпущенные телефоны сотне блогеров из Торонто и Ванкувера. Разумеется, компании хотелось, чтобы отзывы были положительными и чтобы их прочитало как можно больше людей. Компания  выдавала устройства модным молодым авторам, которые пользовались услугами канадского сотового оператора Rogers Wireless, и которых читало не менее 400 пользователей в сутки. Многие компании, наверное, побоялись бы рисковать, ведь высказывания блогера не поддаются корпоративному контролю. Но ценность подобных взаимоотношений — в честном диалоге с потребителями. В итоге, рекламная кампания прошла успешно и организация получила большое количество позитивных отзывов от блогеров и их целевых аудиторий.

Такую же практику использовала в своей деятельности компания Boeing. Когда организация наладила в своих самолетах доступ в интернет через Wi-Fi, то пригласила полсотни блогеров и журналистов протестировать, как работает беспроводная связь в полете. Случай получил широкую огласку, и компания удостоилась множества похвал[17].

Ещё одной тенденцией современной рекламы в блогах является использование видеоконтента и крайне популярного на сегодняшний день видеохостинга YouTube. Так, компания Levi’s уже не первый год экономит на телерекламе, размещая свои ролики на YouTube. Каждый ролик собирает по несколько миллионов просмотров. Например, был создан ролик, где группа молодых людей дурачится, запрыгивая в джинсы Levi’s с самых разных мест (качелей, заборов, машин). Данный ролик набрал более 5,5 млн. просмотров. Важно отметить, что просмотр роликов на видеохостинге по определению можно считать более качественным и адресным, т.к. человек сознательно выбирает ту или иную ссылку. Подобная реклама редко встречается на ТВ, так как аудитория телерекламы слишком разная и существуют слишком жесткие технологические и психологические клише для рекламы на телевидении. А  в Интернете, напротив, такой контент не только уместен, но и довольно популярен.
Аналогичный путь выбрал и армянский производитель коньяка, завод «Арарат». Им был выпущен сериал «Ахтамар» с Арменом Джигарханяном в главной роли. Фильм был посвящен истории Армении и легендам этой удивительной и прекрасной страны. Сам коньячный бренд «Арарат» почти не упоминается в фильме. Сериал состоит из нескольких серий и также доступен для просмотра на платформе YouTube [36].
Еще один оригинальный прием рекламы в блогах был использован компанией  Nissan. Ей была запущена рекламная кампания по продвижению автомобиля Nissan Sentra. Для продвижения компания публиковала фотографии и видеоролики в промоблоге данного автомобиля. Обычному жителю США, Марку Хоровицу, было предложено проверить на себе заявление о том, что Nissan Sentra «настолько хорош, что годится для жизни». Марку был предоставлен данный автомобиль для последующих опытов. В машину было погружено все необходимое, и Марк на неделю стал не просто пассажиром, а настоящим жителем машины.

Для информирования заинтересованной общественности о ходе эксперимента и ответов на их вопросы Марк вел блог 7daysinasentra.com, в котором он делился с аудиторией своими ощущениями от поездки на автомобиле, каждый день выкладывал тексты, фотографии и видео. При этом компания Nissan сразу сделала предупреждение на своем официальном сайте, что мнение Марка далеко не всегда совпадает с позицией компании. И это вполне аргументированно, потому что при предоставлении продукции для тестирования блогерам компания не может полностью контролировать их мнение. Например, в ходе эксперимента Марк поставил автомобилю минус за отсутствие душа. 

Данный блог, безусловно, выполнял промофункцию. В нем много рассказывалось об удобстве автомобиля при парковке и езде ночью с видеоподтверждениями данных действий. Публиковалось много заметок о многофункциональности автомобиля. Но также в дневнике Марк рассказывал о своих встречах с интересными людьми, публиковал фотографий закатов на побережье и другие «человеческие» записи, которые с удовольствием комментировались теми, кто наблюдал за экспериментом (они же – потенциальные покупатели автомобиля).

Первоначальное внимание к блогу было привлечено с помощью телевизионной рекламы. Nissan снял один проморолик, приглашающий телезрителей посетить онлайн-дневник Марка и узнать больше о его странствиях. А затем люди, узнав про данный эксперимент, стали сами интересоваться событием и заходить в блог.

Компания Nissan совершила оригинальный ход, пошла на эксперимент и создала отличный информационный повод, который выглядел в глазах аудитории интересно и креативно.

Однако существуют также и примеры антирекламы в блогах. Например, был случай размещения популярным американским блогером видеозаписи того, как он шариковой ручкой вскрывает велосипедный замок Kryptonite. Данная тема была любопытна всем владельцам велосипедов, многие делали репосты этого видео к себе в профиль. Таким образом, видео было быстро распространено по Сети, а через десять дней газета The New York Times опубликовала статью о небезопасности велосипедных замков фирмы Kryptonite Bike Lock. После этой ситуации произошел обвал продаж данной компании[37].

Рассмотрим практику использования блогосферы в интересах связей с общественностью. Бизнес структуры зачастую используют новые каналы коммуникации и рычаги влияния для продвижения своего имиджа и создания репутации. 

Пример популярного блогера, который успешно совмещает личное самовыражение и PR собственной компании, – руководитель известной дизайн студии, Артемий Лебедев. Он публикуется в своем блоге под именем «tema», регулярно делает посты и пишет отзывы о событиях в мире политики и искусства. В своем блоге он также рассказывает забавные случаи из жизни, одновременно не забывая сообщать об успехах и достижениях своей дизайн студии и развитии сети кафе и магазинов. 

Сама дизайнерская компания Артемия Лебедева популярна на сегодняшний день. Она профилируется на графическом и промышленном дизайне, наиболее известна работами в области веб-дизайна. Студия много раз создавала интернет-сайты для крупных компаний и корпораций. Среди работ студии — интерфейс сайта Яндекс, российская версия сайта Microsoft, сайт салона связи Евросеть, сайт новостного агентства Лента.ру, сайты периодических изданий Газета.ру, Огонёк, Московский комсомолец[13].

В современной практике все чаще используется понятие «адвокаты бренда». Адвокатов бренда также называют «послами бренда», «блог секретарями», «амбассадорами бренда». Это коммуникатор, который по собственной инициативе или по инициативе бренда выступает в его интересах в местах общения пользователей Интернет – в социальных сетях, блогах и форумах. Амбассадоры брендов приходят на смену экспертам из телевизионной рекламы. Они могут публиковать свои отзывы в социальных медиа и оказывать непосредственное влияние на предпочтения огромной аудитории. PR службы больших компаний формируют свою адвокатуру бренда, которая предназначена для создания эмоциональной связи с потребителем, поддерживания бренда в спорных ситуациях и усиливания лояльности к компании со стороны потребителей.

Одним из выдающихся примеров успешного создания адвокатуры бренда является корпорация Apple Inc. С каждым годом компания увеличивает количество добровольных адвокатов бренда. Бренд активно создает успешные группы, посвященные технике Apple в социальных сетях.  На официальном сайте компании размещена информация о таких пользовательских группах[31]. В этих группах объединяются потребители и приверженцы Apple, в том числе и с целью осваивания технологических новинок компании вместе с другими пользователями. Помимо этого, в Интернете, в том числе в Рунете, существует огромное количество стихийно возникающих сообществ любителей этого бренда, которые общаются и обсуждают продукцию Apple. Одним из наиболее авторитетных адвокатов бренда Apple в России является видеоблогер-милионник, Валентин Петухов, который регулярно снимает обзоры о новинках компании на платформе YouTube [36].
Следующим методом использования блогосферы в интересах PR является создание корпоративного блога. Примером успешного корпоративного блога является блог компании Яндекс[25]. В нем публикуется актуальная информация о нововведениях в работе сервисов Яндекса, акциях, которые проводит компания, событиях в жизни ее коллектива. Данный блог имеет цель популяризации высокотехнологичной продукции компании, вовлечения потребителей в непосредственное общение с представителями компании, а также поддержания корпоративной сплоченности коллектива.

Помимо бизнес структур к блогосфере также обращаются и государственные деятели. Сейчас все чаще создаются блоги чиновников и государственных лиц как в социальных сетях, так и на других площадках. 

По интересной и перспективной модели был создан личный сайт президента России В.В. Путина[26]. На данном сайте представлено несколько разделов, таких как новости, информация о государственном управлении, информация для СМИ, документы, раздел фото и видео, в котором публикуются материалы с совещаний, встреч и публичных выступлений президента.

Таким образом, проанализировав практику использования инфлюенс-менеджмента в блогосфере, автор пришел к выводу, что одним из наиболее популярных способов распространения информации о продуктах и брендах является применение так называемой политики try & tell по отношению к блогерам или сотрудничество по бартеру. 

Устойчивой тенденцией современной рекламы в блогах также является использование видеоконтента и крайне популярного на сегодняшний день видеохостинга YouTube. 

В поисках новых каналов коммуникаций и рычагов влияния на целевые аудитории блогинг начинают активно использовать бизнес структуры. Возникает такие явления как корпоративные блоги и адвокаты бренда. 
Таким образом, инфлюенс-менеджмент в блогосфере – это активно развивающиеся явления на рынке. Методы использования рекламы в блогах меняются, приобретают все большую эффективность. Применение этих методов открывает новые возможности для рекламы и связей с общественностью. Даже несмотря на некоторые признаки неоднозначности блогосферы как площадки для рекламы и связей с общественностью все большее количество денежных средств сегодня направляется в Интернет, и конверсионные показатели рекламных интеграций в блогосфере очень велики. 
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Приложения
Приложение 1. Сравнительный анализ количества лайков на публикации в зависимости от указания спонсора публикации на примере аккаунта модели Кары Делевинь.
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Приложение 2. Прайс-лист блогера Ильи Варламова. 
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Приложение 3. Пример шоппинг-тега в социальной сети Instagram
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Приложение 4. Пример креативной рекламной интеграции в аккаунте российского фотоблогера, Елены Шейдлиной.
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