
115 

philosophy of education should be changed so that all school work is 'customer fo-
cused' and 'customer satisfaction' is the aim; in higher education institutions, all 
school-customer relationships should be managed systematically so that the customer 
is one of the most important resources of the school. 

 The system is designed to manage and serve the whole process from candidates 
to graduates to alumni, and to manage the life cycle of students; to improve the effi-
ciency of management, reduce management costs, improve the automation of man-
agement and services, and reduce the workload of staff; to classify, summarise and 
analyse data from the system, and to find rules and regulations to provide a basis for 
scientific and rational decision-making in schools. As schools pay more attention to 
their customers, the market demands are stronger, information technology is more 
mature, and schools are well equipped to implement it, CRM in higher education in-
stitutions is bound to flourish. 
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This article discusses modern ways of distributing information content, modern 

elements of the media sphere, the main trends in the development of the media, the 
most popular domestic and foreign media resources and the main specifics of their 
work.  

 
Эпоха активного развития компьютерных технологий и проникновения ин-

тернета во все сферы общественной жизни увеличило потребность человека в 
информационном контенте. Информационный контент – информация в любом 
виде, которая дает исчерпывающий ответ на вопрос пользователя или расска-
зывает о чем-то.  

Современные средства массовой информации (СМИ) появились в социаль-
ных сетях практически одновременно с началом роста популярности таких со-
циальных сетей, как Вконтакте, Twitter, Одноклассники. Такие изменения по-
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ставила средства массовой информации в ситуацию, когда гибкость, способ-
ность к быстрой переориентации, поиску и внедрению новых способов комму-
никации с аудиторией, комфортных в первую очередь для самой аудитории, 
стали определяющими для выживания СМИ. Это в свою очередь перевело 
коммуникацию значительной части населения планеты в интернет-
пространство, что позволило СМИ использовать сети как дополнительный спо-
соб контакта с аудиторией посредством предоставления информационного кон-
тента. [1] 

Условно весь информационный контент можно поделить на две большие 
группы: динамический – он меняется в зависимости от нововведений, вопросов 
пользователя, последних событий в мире. Например, статья о ФЗ «Об ОСАГО» 
будет динамической, если к ней будут постоянно добавляться заметки о новых 
изменениях в законе и их правильной трактовке; статический – такой контент 
публикуется один раз и не меняется в зависимости от внешних факторов. Ста-
тический контент обычно тот, который дает ответы на распространенные во-
просы – например, как выбрать фундамент, построить дом из SIP-панелей, от-
регулировать фары на автомобиле ВАЗ 2114. Вне зависимости от внешних фак-
торов, информация останется прежней. Также информационный контент делит-
ся на: текст – любые статьи, кейсы из практики, короткие заметки в социаль-
ных сетях, публикации в личном блоге и другие текстовые материалы; видео – 
видеоформат более гибкий: есть информационные видео длиной от 10 секунд 
до нескольких часов; изображения – чаще всего это инфографика о статистике 
либо какой-то полезный факт, оформленный в виде картинки. 

Изменение моделей поведения человека в социальных сетях (социальных 
медиа) привело к новым практикам потребления контента. Увеличение инфор-
мационного потока существенно скорректировало пропорции вербальной 
и невербальной составляющей информационных фреймов (постов, сообщений, 
заметок и т.д.). Постепенно информация в глобальной сети стала двигаться 
в сторону визуализации. Сдвиг в пропорции визуальной составляющей 
в контенте современных СМИ повлиял не только на объемы текстовой инфор-
мации, но и на ее содержание. В частности, все бóльшим изменениям подвер-
гаются стилистические параметры. Среди наиболее выраженных изменений 
необходимо отметить упрощение конструкций предложений (отказ от сложно-
сочиненных и сложноподчиненных предложений), игнорирование орфографи-
ческих и грамматических норм (вырабатываются и принимаются искаженные 
словоформы как норма, происходит уход от использования знаков препинания), 
исключительная свобода в использовании варваризмов (заимствованные слова 
быстро принимаются и внедряются в коммуникацию) и т. д. [2] 

Уменьшение формализации контента также связано с разнообразием все-
возможных каналов распространения и сложностью в типизации представления 
информационного контента. К основным каналам распространения 
информационного контента можно отнести: 

1. Сайт. Чаще всего информационные материалы выкладывают на личном 
или корпоративном сайте, есть также целое направление «информационные 
сайты» или «инфосайты». В подавляющем большинстве случаев – в блоге, в 
виде полезных статей о самостоятельном продвижении в Instagram, выборе 
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площадки для продажи товаров, взаимодействии с клиентами и о многих дру-
гих темах. Информационный контент на сайтах существует в виде FAQ, описа-
ний товаров, обзоров, подкастов, кейсов и продвигается за счёт правильной 
SEO-оптимизации, контекстной или таргетированной рекламы. 

2. Социальные сети (SMM). Пользователь в социальных сетях концентриру-
ется на одном объекте в среднем 8 секунд, поэтому здесь преобладает короткий 
формат. Информационные материалы подают в виде небольших постов с инте-
ресными фактами, отдельными страницами с большими статьями или руковод-
ствами, инфографикой или видео. Сейчас очень активно используется редактор 
статей ВКонтакте. 

3. YouTube и другие видеохостинги. Видео – основной вид информационного 
контента на них. Например, компании рассказывают о работе изнутри, блогеры 
говорят о своем мнении относительно нашумевшего события, пользователи пуб-
ликуют обзоры популярных товаров. Также востребованы подборки, например – 
ТОП-10 странных существ, снятых на камеру: такие материалы тоже относятся к 
информационным. Начать здесь нужно с создания своего канала на Ютубе. 

4. Другие площадки. Можно размещать информационный контент в СМИ, в 
посещаемых блогах, новостных сайтах и других площадках. Такие гостевые по-
сты приведут посетителей на сайт, повысят узнаваемость бренда, помогут за-
явить о себе и расширить охват ЦА. [3] 

Общеизвестно, что современные СМИ подвержены персонализации комму-
никации, что приводит не просто к трансляции СМИ контента, 
а к взаимодействию с аудиторией, созданию своего рода межличностного об-
щения. Данное обстоятельство ярко проявляется в использовании мессендже-
ров. Пик популярности этих систем пришелся на начало развития мобильных 
технологий и массового распространения мобильного интернета. Мессенджеры 
существенно повлияли на позиции социальных сетей, сконцентрировав в себе 
фактически все повседневное общение пользователей.  

Наиболее распространенными мессенджерами являются Telegram, 
WhatsApp, Facebook, Viber, Skype, Snapchat, QQ, WeChat. Причем пропорции 
распространенности зависят от региона. Так, среди пользователей Азии наибо-
лее популярными являются QQ и WeChat; в Северной Америке и Западной Ев-
ропе – WhatsApp, Facebook и Snapchat; в России и Беларуси – Telegram, Viber. 
Специфика использования мессенджеров современными СМИ зависит от осо-
бенностей того или иного приложения. Принципы их работы схожи: мгновен-
ный обмен текстовыми сообщениями, изображениями, файлами, ссылками, 
стикерами. Мессенджер, как правило, интегрирован в какую-либо систему: со-
циальную сеть (Facebook, VK), либо телефонную книгу устройства (Viber, 
Telegram, WhatsApp, Snapchat). [4] 

Современные интернет-пользователи, а это значительная часть населения 
развитых и развивающихся стран, освоив всемирную сеть не просто как пло-
щадку для получения информации, но и как коммуникационную платформу, 
достаточно быстро (в течение 15 лет) и легко подвергли коммуникацию серьез-
ным трансформациям. Изменились не только формы общения (разделение на 
живое и онлайн общение), но и язык, принципы, поведенческие модели 
и нормы. [5] 
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Многие обычные пользователи сами являются «генераторами» информаци-
онного контента: они выкладывают фотографии, видеоролики, обсуждают про-
исходящие события в пабликах и чатах, публично комментируют различные 
высказывания и ролики, но данный контент не всегда становится популярным и 
востребованным обществом. Чтобы создать действительно полезный и 
качественный информационный контент, нужно: 

1. Определить целевую аудиторию и узнать, о чем им будет интересно чи-
тать. Для этого можно использовать формы опроса клиентов компа-
нии, статистику запросов в Яндекс.Вордстат, обсуждения в соцсетях или по-
следние тренды сферы. 

2. Собрать материал. В зависимости от формата, соберите факты, ссылки на 
исследования, проведите тестирование товара или подготовьте подробное опи-
сание своего мнения. 

3. Создать текст, изображение или видео. Пишите лаконично, по делу, не 
отвлекаясь на несущественные отклонения от темы. Это сделает материалы 
насыщенными, короткими, интересными.  

К созданию информационного контента можно привлечь другие компании 
или авторов, чтобы они писали гостевые статьи, либо публиковались на сайте 
под своим именем. Также можно писать свои гостевые посты на популярные 
площадки. [6] 

В современной медиасфере происходят глубокие и фундаментальные пере-
мены. В первую очередь меняется общество, выставляются новые стандарты 
и требования ко многим составляющим жизнедеятельности человека. Интернет 
проникает во все сферы жизни, существенно изменяя их. Понимание смены па-
радигм, принятие такого положения вещей и готовность работы в нетипичных 
условиях – реальная возможность для СМИ сохранить свое доминирующее ме-
сто и статус.  
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