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Аннотация
В книге раскрыты основные понятия, касающиеся

скрытого маркетинга, сарафанного радио и нативной
рекламы. Скрытый маркетинг тесно связан с партизанским
маркетингом и сарафанным радио. А нативная реклама –
еще один особенный (другой) вид рекламы. Полезно иногда
делать сопоставления.Уделено внимание реализации скрытого
маркетинга в Интернете.Приведенный в книге материал будет
полезен маркетологам-практикам и всем, кого интересуют
маркетинговые проблемы.



 
 
 

Содержание
Предисловие 5
I Основные аспекты, касающиеся скрытого
маркетинга

6

1.1 Понятие, история и эффективность
скрытого маркетинга

6

1.2 Использование и риски скрытого
маркетинга

21

1.3 Недостатки и особенности скрытого
маркетинга. Некоторые способы применения
скрытого маркетинга в оффлайне

25

II Cкрытый маркетинг как разновидность
интернет-маркетинга

32

2.1 Скрытый маркетинг в интернете.
Скрытый маркетинг, реализуемый с помощью
партизанского и вирусного маркетинга

33

2.2 Скрытый маркетинг, реализуемый
в социальных в блогах, на форумах
и в социальных сетях

36

Конец ознакомительного фрагмента. 40



 
 
 

Скрытый маркетинг,
сарафанное радио,
нативная реклама

Маргарита Акулич
© Маргарита Акулич, 2020

ISBN 978-5-4485-8491-6
Создано в интеллектуальной издательской системе Ridero



 
 
 

 
Предисловие

 
В книге раскрыты основные понятия, касающиеся скры-

того маркетинга, сарафанного радио и  нативной рекламы.
Скрытый маркетинг тесно связан с партизанским маркетин-
гом и сарафанным радио. А нативная реклама – еще один
особенный (другой) вид рекламы. Полезно иногда делать со-
поставления.

Уделено внимание реализации скрытого маркетинга в ин-
тернете.

Приведенный в книге материал будет полезен маркетоло-
гам-практикам и всем, кого интересуют маркетинговые про-
блемы.



 
 
 

 
I Основные аспекты, касающиеся

скрытого маркетинга
 
 

1.1 Понятие, история
и эффективность

скрытого маркетинга
 

Понятие скрытого маркетинга



 
 
 

Под скрытым (завуалированным) маркетингом принято
понимание комплекса мероприятий, помогающих форми-
рованию устойчиво положительного имиджа (среди целе-
вых аудиторий  – сотрудники, партнеры, клиенты) компа-
нии, бренда, товара (услуги). Применение скрытого марке-
тинга как способа продвижения возможно и отдельно и вку-
пе с иными инструментами (реклама, PR, вирусный марке-
тинг). Этот маркетинг предусматривает не  прямую рекла-
му товара (услуги), а косвенную, когда, к примеру, проис-
ходит донесение до потребителей информации о новых то-
варах (услугах) в ненавязчивой манере. Потребители даже
не предполагают, что их используют в качестве объектов ре-
кламного воздействия и поэтому не ощущают внутреннего
сопротивления, следовательно, воздействие на них оказыва-
ется более эффективным.

Посредством скрытого маркетинга не предусматривается
использование рациональных аргументов. Под его влиянием
потребители могут оказаться охваченными сильными эмо-
циями, провоцирующими их на  совершение незапланиро-
ванных покупок. Поэтому специалисты считают такой мар-
кетинг уникальным инструментом для нерекламного про-
движения товаров и услуг. Кампании по скрытому маркетин-
гу преследуют цель создания повода для привлечения вни-
мания, обсуждения. Они рассчитаны на получение доверия
людей тому, что говорится в сообщениях.



 
 
 

Посредством скрытого маркетинга обеспечивается быст-
рое и  прямое воздействие на  аудитории, оперативность
и пролонгированная результативность. При этом не преду-
сматривается продажа напрямую. Обеспечивается создание
вокруг конкретного продукта/бренда слухов, подогреваю-
щих потребительский интерес к нему. Слухи и авторитет-
ные мнения способны на  гораздо более ощутимое воздей-
ствие на потребителей, чем прямая официальная реклама.
Под влиянием разных слухов и мнений отличающихся авто-
ритетностью особ клиенты делают покупки полагая, что это
их собственное, никем не подталкиваемое решение.

Маркетологи прибегают к использованию скрытого мар-
кетинга ради оповещения аудиторий о новых изделиях ком-
паний, формирования лояльного потребительского отноше-
ния к брендам и товарам, возбуждения любопытства и инте-
реса к компаниям и их продукции, стимулирования спроса,
налаживания контактов и отношений с клиентами, создания
положительного имиджа, устранения возможного негатива
по отношению к товарам и компаниям.

При использовании скрытого маркетинга маркетоло-
ги и  другие специалисты осуществляют контактирование
с аудиториями как в онлайновом пространстве, так и в оф-
флайновом. Используется Интернет и  разные виды СМИ
(к которым относится кино и наружные носители), а также
все, что окружает человека: двери, деревья, столбы, бордю-
ры, витрины, печатные материалы и др.



 
 
 

История использования рассматриваемого вида марке-
тинга  – давняя. Силами виртуальных агентов достигается
продвижение таких крупных международных брендов как
Microsoft, Samsung, Nestle, Sony и  др. Блогеры и  бренды
успешно и взаимовыгодно сотрудничают, применяя скрытую
рекламу в соцсетях, в блогах и на форумах. Специалисты по-
лагают, что у этой рекламы имеется солидный потенциал.

Скрытый маркетинг тесно связан с партизанским марке-
тингом и сарафанным радио. Кроме того, он имеет отноше-
ние к ивент-маркетингу и маркетингу знаменитостей.

Об истории скрытого маркетинга



 
 
 

История скрытого маркетинга началась в первом десяти-
летии 20-го столетия в Америке, где в киноиндустрии про-
изошло возникновение скрытой рекламы как технологии,
помогающей управлению поведением потребителей и фор-
мирование ее.

Появление скрытого маркетинга (рекламы) обязано
тем  финансовым затруднениям, с  которыми киностудиям
пришлось столкнуться, когда были первые опыты созда-
ния кинофильмов.

При запуске в производство игровых фильмов их созда-
телям приходилось преодолевать ощутимые трудности, свя-



 
 
 

занные с крайне недостаточными для их производства бюд-
жетами. Производители кинопродукции поэтому стали вза-
имодействовать с  теми, кто изготавливал одежду, мебель,
продукты питания, предметы обихода, автомобили, электро-
нику и  иную продукцию ради получения дополнительных
денег для пополнения бюджета.

Продюсеры пошли на то, чтобы просить у товаропроиз-
водителей разные изделия, которые нужны были в качестве
реквизитов для осуществления съемок. Товаропроизводите-
ли иногда соглашались, но поначалу без особого энтузиазма.

Однако кинематограф не оставлял людей равнодушными,
многие в те времена испытывали к актерам неистовую лю-
бовь, они мгновенно очаровывали миллионы их поклонни-
ков. А  ведь их губы и  руки, их тела прикасались к  това-
рам, к  товарам направлялись их взоры. И  эти товары (ве-
щи) становились особенными, озаренными взглядами кино-
звезд. В итоге товары (вещи) начинали новую жизнь. Эти то-
вары становились для людей дорогими, потому что они нес-
ли частичку кино-знаменитостей, рассматриваемых в каче-
стве полубогов, объектов притяжения.



 
 
 

В истории скрытой рекламы имеются классические при-
меры, когда после появления на киноэкранах каких-то то-
варов они очень быстро становились хитами, приносящими
компаниям, которые их изготавливали, невероятно высокие
доходы.

Рассмотрим пример из статьи «История скрытой рекла-
мы» [2]:

«Так произошло с  обычными мужскими майками,
которые носили миллионы американцев, даже
не  подозревая, что в  одночасье это станет очень
стильно и  модно. И  те  же самые мужчины в  тех  же
самых майках превратятся в  Героев в  домашнем
интерьере. Премьера фильма „Это случилось однажды
ночью“, герой которого в  исполнении кумира
и  любимца Америки Кларка Гейбла появился
в  кадре в  майке, соблазняя теряющих рассудок
при одном взгляде на  него экзальтированных



 
 
 

американок, показала деловому сообществу США, что
отныне существует гениальная технология управления
массовым сознанием и  покупательским поведением.
Майки скупались повсеместно, взрывая устоявшиеся
уже представления бизнесменов о  дорогостоящем
формировании покупательского спроса через
дорогостоящую и  уже нелюбимую прямую рекламу.
Слоганы типа  „Покупайте наши майки  – лучшие
и  самые белые майки в  мире!“  стали выглядеть
анахронизмом, а ваятели прямой рекламы – кустарями-
ремесленниками. Более утонченная форма обольщения
потребителей сразу завоевала сердца миллионов
и  получила признание в  корпоративных кругах
Америки».

Следует отметить, что первоначально у скрытой рекламы
не было коммерческих намерений. Однако, к 1930-м годам
произошло превращение бесплатного реквизита в реквизит
еще какой платный – кинокомпании начали очень прекрасно
зарабатывать на нем.

Со  временем скрытая реклама стала распространяться
на радио, которое стало не только информационным СМИ,
но также и развлекательным.



 
 
 

Фото из списка в источнике в списке литературы [3]

Радио  – это один из  первых электронных каналов, ис-
пользование которого позволяло американским радиоведу-
щим доносить до  слушателей  звуковые рекламные посла-
ния, искусно разбавляя ими новости, репортажи, интервью
и т. д. Маркетологи ведущих товаропроизводителей не дре-
мали.

Считается, что первую радиорекламу до американцев до-
несли в 1922-м году. После этого происходило усовершен-
ствование рекламных технологий, они вуалировали и смяг-
чали скрытую рекламу на радио (и не только).

Электронные СМИ стали активно осваиваться, а скрытую



 
 
 

рекламу начали подавать в жанре комикса.
После произошла трансформация комиксов с завуалиро-

ванной рекламой в формат телевизионный, который оказал-
ся довольно успешным – реклама на телевидении стала весь-
ма активно развиваться.

У скрытой рекламы тех времен был очень существенный
недостаток – она отличалась немыслимой для нашего сего-
дняшнего понимания навязчивостью. Рекламодатели такую
рекламу охотно финансировали и  осуществляли контроль
за выпусками программ.



 
 
 

Телевизионная реклама была в те времена чрезмерно ци-
ничной и слишком откровенной. Это касалось не в послед-



 
 
 

нюю очередь рекламы сигарет.
В настоящее время рекламирование табачных изделий яв-

ляется запрещенным. Поэтому мы можем удивляться, что
когда-то скрытая сигаретная реклама могла отличаться та-
кой откровенностью и навязчивостью.

Происходило практически одновременное победное ше-
ствие скрытой рекламы на  телевидении и  в  кино. Авто-
мобильными концернами  с  тридцатых годов 20-го столе-
тия одалживались киностудиям авто. А компания De Beers
инициировала формирование манеры любовных отношений
американцев – манеры дарения любимым девушкам и жен-
щинам бриллианты.

В период 1940-1950-х годов скрытую рекламу в фильмах
с голливудскими звездами почти не использовали, но неко-
торыми крупными товаропроизводителями она высоко оце-
нивалась и с ее помощью продолжалось рекламирование ал-
коголя и автомобилей.

Технологии скрытой рекламы демонстрировали высокую
эффективность. Это стало понятно Голливуду, начавшему
превращать ее в  отдельную индустрию, ставшую впослед-
ствии технологией, обеспечивающей формирование массо-
вого потребительского поведения.

Начиная с 1980-х годов 20-го столетия всеми крупнейши-
ми западными киностудиями, издательствами и СМИ орга-
низовались службы, занимавшиеся завуалированной рекла-
мой.



 
 
 

Сегодня скрытую (завуалированную) рекламу во всем ми-
ре считают одной из самых эффективных, ее использование
и развитие продолжается.

Эффективность скрытого маркетинга

Скрытый маркетинг  представляет собой явление, рас-
сматриваемое не в контексте рекламы, а в контексте всего,
что окружает человека. Именно это дает данному виду мар-
кетинга возможность быть высокоэффективным. Он не стре-
мится к конкретному предложению продукта либо услуги,
его задачей является ненавязчивое органичное его представ-



 
 
 

ление.
Сталкиваясь со  скрытым маркетингом в  оффлайне или

онлайне люди не думают что какой-то навязчивый реклам-
щик на них в очередной раз «наезжает», это дает данному
виду маркетинга большой плюс с позиций эффективности
воздействия на потребителей.

В скрытом маркетинге зачастую используются политики,
знаменитости, ученые, то есть используются их мнения, за-
ключения, соображения, обоснования и т. д. Они дают ин-
формацию, имеющую косвенное отношение к  товарам ли-
бо услугам. Они могут это делать на семинарах, пресс-кон-
ференциях, на любых мероприятиях. Иной наз у известных
людей спрашивают об их любимых средствах для мытья во-
лос, или о косметических средствах, которыми они пользу-
ются. И они отвечают – как бы невзначай. Они рассказыва-
ют о своих путешествиях в какие-то страны, как бы между
прочим называя туристические компании, которые помогли
им совершить незабываемое путешествие.

Знаменитости могут носить одежду какого-то бренда
и выставлять в интернете, к примеру, в Instagram, свои фото.
Люди видят на них эту одежду и думают, что бренды, веро-
ятно, достойные, если их выбирают их любимые знаменито-
сти.

Скрытая реклама отличается прежде всего тем, что к ней
больше доверия со стороны потребительской «братии» по-
скольку манера ее не твердая, не убеждающая, не утвержда-



 
 
 

ющая. не навязывающая. Она отличается мягкостью и дели-
катностью, не явностью.



 
 
 

 
1.2 Использование и риски

скрытого маркетинга
 

Использование скрытого маркетинга
Применение скрытого маркетинга – низкозатратное и ос-

новано на использовании свежих маркетинговых ходов. По-
этому оно считается целесообразным и рекомендуется ком-
паниям с разным бюджетом. Его последствием является рас-
пространение разных слухов (в том числе в интернет-среде),
и обмен впечатлениями потребителей о товаре и его свой-



 
 
 

ствах.
История использования скрытого маркетинга очень дав-

няя. Так известно, что к нему прибегал мастер по изготовле-
нию коньяка Шустов в 1864 году, когда занимался продвиже-
нием армянского нового коньяка. По его инициативе студен-
ты посещали московские питейные заведения и требовали,
чтобы им подавали «шустовский» коньяк. При отсутствии
в заведениях этого коньяка молодежь скандалила и учиняла
драки. Благодаря этому известность и популярность «шуст-
овского» коньяка очень скоро оказалась довольно высокой.

Благодаря технологиям скрытого маркетинга: 1) форми-
руется интерес пользователей к достоинствам товара и во-
обще его особенностям; 2) настраивается коммуникативный
процесс между людьми, имеющими опыт использования/по-
требления продукта либо услуги, и потенциальными аудито-
риями; 3) создается необходимое эмоциональное отношение
к товару или услуге.

Риски скрытого маркетинга



 
 
 

Не  всегда экономическая заинтересованность в  распро-
странении сообщений о товарах при использовании скрыто-



 
 
 

го маркетинга искусно скрывается. Это нередко становится
причиной негативной реакции клиентов на подобные сооб-
щения, которая переносится на отношение к марке и товару.

Распознавший факт манипулирования потребитель мо-
жет начать злиться и раздражаться, считая себя обманутым.
И тогда от него реально ожидать распространения негатив-
ных слухов о товаре либо услуге и компании. Такая ситуация
чревата негативными последствиями для репутации ком-
пании. Поэтому нужно как следует готовить соответствую-
щие сообщения и практиковать проведение «профилактиче-
ских» мероприятий по связям с общественностью для свое-
временной (как можно более ранней) нейтрализации очагов
недовольства.

Эффективность скрытого маркетинга трудно предска-
зуема. Можно получить ошеломляюще высокий уровень,
а можно потерпеть фиаско. Но, как говорится, риск – дело
благородное, если он, конечно, разумный.



 
 
 

 
1.3 Недостатки и особенности

скрытого маркетинга. Некоторые
способы применения скрытого

маркетинга в оффлайне
 

Недостатки скрытого маркетинга



 
 
 

Недостатком скрытого маркетинга является его непред-
сказуемость. Чаще всего невозможно определение конечно-
го результата от  реализации этого маркетинга. Он может
быть хорошим, позитивным. Но результаты бывают и отри-
цательными. Этот вид маркетинга является рискованным.

К недостатку рассматриваемого вида маркетинга относит-



 
 
 

ся то, что он сильно зависит от отношения к нему потенци-
альных клиентов. Если они догадываются, что какие-то дей-
ствия компании являются рекламными, что они подвергают-
ся рекламному воздействию, результат скрытого маркетин-
га может оказаться отрицательным. Это требует того, что-
бы подготовка в проведению мероприятий. осуществлению
действий была очень продуманной и тщательной. Ведь для
любой компании важно внедрение в потребительское созна-
ние позитива по отношению к ней и ее продукции.

Неумелое применение скрытого маркетинга вполне спо-
собно подмочить репутацию компании и снизить спрос на ее
товары.

Об особенностях неявного (скрытого) продвижения



 
 
 

Рассмотрим особенности неявного (скрытого) продвиже-
ния.



 
 
 

Особенность оперативности. Эта особенность имеет от-
ношение главным образом к скрытому интернет-маркетин-
гу, отличающемуся чрезвычайно высокой скоростью распро-
странения информации связанной с рекламным посылом.

Особенность обеспечения контакта напрямую с потен-
циальными покупателями . При выборе канала продвижения
в ряде случаев возможна ориентация на конкретные ауди-
тории. К примеру, строительной компанией скрытый марке-
тинг может осуществляется с помощью сообщений на стро-
ительных форумах или страницах на facebook, посвященных
строительству и ремонту.

Особенность достоверности. Достижение требуемого
эффекта возможно на базе достижения естественности до-
несения информации до потребителей.

Особенность относительной доступности. Промо-ак-
ции в основном обходятся недорого. В скрытом маркетинге
важнее оригинальность мышления, а не крупные вложения.

Особенность трудной предсказуемости и  контролиру-
емости. Акции, осуществляемые с  применением прие-
мов скрытого маркетинга, обычно трудно контролируемы
и предсказуемы (с точки зрения получаемого результата).

Некоторые оригинальные способы применения скры-
того маркетинга в оффлайне



 
 
 

Оригинальные способы применения скрытого маркетинга
в оффлайне приведены в статье «Скрытый маркетинг: кана-
лы и способы продвижения» [4]:

«Способ 1. «Человек-реклама». Люди обращают
внимание на  все яркое, блестящее, броское.
Поэтому хорошим рекламным трюком в  скрытом
маркетинге может послужить человек, одетый в яркую
футболку с  фирменной символикой. Образцом такой
скрытой рекламы послужила кампания, проводимая
производителем бытовой техники «Bork». Обычные
люди, нанятые для этих целей, ходили по  торговому
центру с красиво упакованными коробками с товаром
«Bork». Акция увеличила продажи в магазинах до 15%.

Способ 2. Уличное представление. Так как общество,



 
 
 

помимо хлеба, требует еще и  зрелищ, то привлечь
внимание к  товару можно посредством скрытой
рекламы в виде веселого уличного представления. Так,
в  2008  году компания «УГМК-Агро», занимающаяся
торговлей замороженными овощами «Мистер Грин»,
провела уличную акцию, где люди в костюмах устроили
песни и пляски. Это отличный пример использования
скрытого маркетинга в офлайне.

Способ 3. Граффити с  изображением
рекламируемого товара или логотипа. Такие рисунки
наносятся на стены, тротуары. В одно время подобным
ходом скрытого маркетинга воспользовалась компания
«Sitronics», разместив граффити с логотипом компании
на  стенах домов, тротуарах и  даже на  снегу. Способ
4. Неопознанный городской объект. Это предметы
не всегда обычные, привлекающие внимание социума.
Данные объекты скрытого маркетинга не  обязательно
связаны с  темой рекламы. Так, например, в  Москве
во  время релиза кинофильма «Дура» появились
припаркованные авто, обклеенные афишами.

Способ 5. Флеш-моб. Толпа людей всегда
привлечет внимание. Такая акция в  скрытом
маркетинге отличается от  уличного представления
большим количеством народа и  непродолжительным
проведением. Примером данного варианта скрытой
рекламы можно назвать флеш-моб, проведенный сетью
кафе «Чайная ложка». Люди, одетые в яркие оранжевые
костюмы, танцевали на улице, играли в игры, всячески
привлекали внимание окружающих».



 
 
 

 
II Cкрытый маркетинг

как разновидность
интернет-маркетинга

 



 
 
 

 
2.1 Скрытый маркетинг в интернете.
Скрытый маркетинг, реализуемый

с помощью партизанского
и вирусного маркетинга

 
Скрытый маркетинг в интернете

Интернет предоставляет множество шансов для реали-
зации скрытого маркетинга и налаживания обратной связи
с клиентурой. Людям импонирует, когда с ними взаимодей-
ствуют, общаются, дают советы и  задают вопросы, что-то
комментируют, высказывают собственные точки зрения.

В  интернете возможно размещение суперэффективных
вирусных роликов, распространяющихся очень оператив-
но. Они бывают нестандартными, интересными, полезными,
смешными, провокационными, заставляющими пользовате-
лей ими делиться. А  заодно и  скрытой рекламой, которая
в них «запечатана».

Люди заходят на страницы знаменитостей в соцсетях и ви-
дят там интригующие фото, провоцирующие на  то, чтобы
приобретать товары и услуги. При этом обычно нет ничего
отвращающего, раздражающего, что свойственно традици-
онной рекламе.



 
 
 

Скрытый маркетинг, реализуемый с  помощью пар-
тизанского маркетинга



 
 
 

«Партизанские» идеи отличаются необычностью, выхо-
дом «за рамки», что дает повод для того, чтобы меропри-
ятия партизанского маркетинга не рассматривались в каче-
стве откровенной рекламы.

Скрытый маркетинг, реализуемый с помощью вирус-
ного маркетинга

Вирусный маркетинг нацелен на то, чтобы «заражать» лю-
дей идеями, касающимися товаров и услуг. «Зараженные»
интернет-пользователи становятся активными распростра-
нителями соответствующей информации, которая работает
на интересы товаропроизводителей и продавцов, и одновре-
менно своеобразными рекламоносителями



 
 
 

 
2.2 Скрытый маркетинг,

реализуемый в социальных в блогах,
на форумах и в социальных сетях

 
Скрытый маркетинг, реализуемый в блогах

Грамотно исполненная реклама в блогах отличается тем,
что она практически не поддается вычленению из тестово-
го материала, подготовленного владельцем блога. Блоги от-



 
 
 

личаются тем что их аудитории достаточно доверчивые в от-
ношении того что в них пишется, поскольку люди в блогах
ведут что-то наподобие личных дневников. Уровень эффек-
тивности скрытой рекламы в  блогах зависим от  таких пе-
ременных как рейтинг блога в поисковых системах и чис-
ленность читателей. Блогеры ненавязчиво делятся своими
взглядами и мнениями, что и обеспечивает доверие.

Можно делать комментарии к записям, а можно вступать
в диалог. Если вы сами не можете создавать блоги, вы мо-
жете заказывать их у продвинутых опытных блогеров. Скры-
тый маркетинг в  блогах способен достаточно эффективно
действовать на потенциальных покупателей. В арсеналах по-
пулярных блогеров имеются тысячи подписчиков, которые»
крутятся» на различных онлайн-площадках (это и социаль-
ные сети, и блог-платформы, и видео-хостинги). Мнения та-
ких блогеров важные для их подписчиков, которые им дове-
ряют. Здесь важен подбор подходящих площадок для скры-
той рекламы, соответствующих представляемым ими това-
рам.

Рассмотрим примеры вариантов раскруток с помощью те-
матических, отличающихся популярностью блогов (статья
«Что такое скрытый маркетинг  – полный обзор понятия
и видов + эффективные примеры из разных областей») [5]:

«Услуга публикации материала от  заказчика.
Наименее эффективна; Блогер получает ваш продукт,
тестирует его, высказывает своё мнение в ненавязчивой



 
 
 

форме, не подразумевающей желание продать что-либо.
Марка Nokia для раскрутки новых камерофонов

подарила свою новинку сотне популярных
блогеров. Взамен фирма получила быстрое
оповещение потенциальных покупателей о  новинке,
её преимуществах, а  также заинтересованных
покупателей.

Хороший образец  – так называемые влогеры
(видеоблогеры). Как происходит продвижение?

Влогер снимается в фирменной одежде (поклонники
считают, что это личный выбор их кумира); Появление
в кадре символики определённого бренда (по аналогии
с  брендами в  кино); Практически прямое указание
на продукцию с помощью освещения тем в духе «Что
в  моём холодильнике», «Что в  моей сумочке», «Как
накраситься» и т. д.

Из  числа видеоблогеров стоит назвать Катю
Клэп, Машу Вэй, Макса Голополосова, регулярно
размещающих рекламные сообщения в своих роликах».

Скрытый маркетинг, реализуемый на форумах



 
 
 

Форумы считаются наиболее популярными из «скрытых»
инструментов продвижения товаров и услуг в интернет-сре-
де. Они рассматриваются в качестве класса веб-приложений
для организации общения посетителей веб-сайта. Они пред-
лагают наборы разделов для обсуждения. Их работа состоит
в том, что пользователями создаются и обсуждаются заклю-
ченные в разделах темы. Темы, в сущности, являются тема-
тическими гостевыми книгами, в которых размещают нена-
вязчивую и неограниченную по времени информацию.
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