      Т. 3. Основні характеристики крос-медійної платформи
    З появою комп’ютерної техніки та мережі Інтернет, традиційні засоби масової інформації переживають трансформацію, приймаючи новий вигляд, активно беручи участь у розвитку ринку медіа-послуг. Головна особливість «нових медіа» – це інтерактивність (зв’язок користувача й інформації). «New media» – це новий формат існування ЗМІ, доступних на цифрових носіях з активною участю користувачів щодо створення та поширення контенту. Тобто, це окрема індустрія сфери послуг із сегментованим ринком і фахівцями, де посередником є Інтернет. Виділяють такі види «нових медіа»: 1) «Соціальні медіа» (Social Media) – засновані на Інтернет-технологіях канали та майданчики для спілкування та обміну інформацією. 
2) Соціальні мережі, фото- та відеохостинги, форуми, платформи для спілкування та ін. Такі комунікації між користувачами не обмежені й інтегровані. До особливостей соціальних медіа відносять користувачів у генерації і трансляції медійного контенту, що забезпечує високу залученість до процесу, максимальну швидкість зворотного зв’язку і персоналізації користувачів.

 3) Відеоблоги/блоги – вебсайти, стилізовані як щоденники для використання зворотного звʼязку та розміщення нового матеріалу. Існує тенденція до заміщення телевізійних каналів відеоблогами (наприклад, багато відеоблогів на сайті www. Youtube.ru, які  називають каналами).

 3)Wikis – це інформаційні веб-сайти зі спеціальним програмним забезпеченням для створення інтерфейсу та оновлення змісту, наприклад – онлайн-енциклопедія Wikipedia.org.

 4) Підкасти (Podcasts) – процес створення та розповсюдження звукових або відеопередач (тобто підкастів) у мережі Інтернет (у форматі MP3, AAC або Ogg/Vorbis для звукових і Flash Video та ін. для відеопередач).

 5) Сервіси електронної пошти (e-mail) електронне розсилання – цифровий аналог поштового розсилання, який забезпечує оперативний зворотній зв’язок. Маркетингові комунікаці вивчають електронне розсилання – розпочинаючи від стилю написання теми, заголовка, основного тексту і закінчуючи розташуванням різних блоків.

 6) Mashup (мишап) – веб-програма, що об’єднує дані з декількох джерел в один інтегрований інструмент, наприклад, картографічні дані Google Maps для додавання до них даних про нерухомість з Craigslist, де створюється новий унікальний веб-сервіс.

 7) НІ-арт (або «мережеве мистецтво» від англ. net.art, англ. Internetart) – мистецтво, основним засобом вираження є Інтернет, який є обов’язковою умовою для сприйняття твору, вираження ідей художника або участі (в інтерактивних проєктах). 
     Розвиток нових медіа стрімкий і постійно додаються нові види і форми, де об’єднує старі і нові медіа – комунікативне завдання – доставити повідомлення; розрізняють тільки способи і форми доставляння. Розпочинаючи з кінця першого – початку другого десятиліття XXI ст., популярнішим стає термін «крос-медіа» (Cross від анг. «через», «крізь»), за допомогою якого описують поширення, впровадження контенту різними медіаплатформами, каналами. Цей термін найчастіше використовують в рекламній індустрії, за допомогою кількох різних медіаканалів. Якщо мультимедіа – це декілька медіаформ, то крос-медіа – кілька медіаканалів. Використання тієї чи іншої форми в мультимедіа залежить від різних стилів навчання або способів сприйняття, тоді в крос-медіа канали використовують, для розширення аудиторії.
     Принцип крос-медійного продукту схематично описано формулою: крос-медіа = одна історія + багато каналів. Крос-медіа – це медіа-продукт, поширений через медіа-платформи різними медіа-інструментами. Використовуючи повідомлення не обмежене специфікою тільки одного медіа, послання може бути передано через мультимедійні канали, що ретранслюють один зміст різними форматами. Телевізійні європейські шоу Pop Idol, Big Brother та ін. – це крос-медійна продукція, де інтерактивність забезпечують текстові повідомлення з  відео. Таким чином, кожен споживач здатний «зробити новини» та прокоментувати. Добре налагоджена крос-медійна взаємодія підвищує важливість комунікації: рівень проблематики повідомлення буде більш персоніфікованими і, отже, релевантним і дієвими. Таким чином, сучасний крос-медійний продукт може і повинен бути представлений на різних медіа-майданчиках і за допомогою різних медіа-інструментів. Завдання будь-якого бізнесу – вибрати правильну стратегію, передбачити розвиток ринку і поведінку споживача, розвиватися і розвивати ринки. Такий підхід дозволить зміцнити фінансові можливості на креативному ринку не тільки компанії, але регіону й суспільству загалом. Термін «медіа», означає сукупність різних видів наповнення контенту (текст, графіка, відео та ін.), а також способи та засоби його передачі й розповсюдження (ЗМІ, Інтернет та ін. засоби комунікації). Згідно з думкою американського фотожурналіста, викладача журналістики Кевіна Молоні, словосполучення «крос-медіа» передбачає, що одна створена історія поширюється різними медіаплатформами, використовуючи багато медіа-інструментів. Відповідно, «крос-медіа» – це продукт (або послуга), яку намагаються донести користувачеві завдяки стратегії крос-медіа для різної вигоди від системи впровадження і рекламування цього продукту. 
Можна виділити 12 видів майданчиків та інструментів, що належать до крос-медіа: 
1. Блогерські майданчики, наприклад, WordPress і Blogger, Вікіпедія.

 2. Майданчики для контенту різних медіа: відео, фото: YouTube, Last FM, Flickr та ін.

 3. Майданчики й платформи для створення: форумів, сервісів миттєвих повідомлень та ін..

 4. Соціальні мережі. 
5. Мікроблоги (Twitter).

 6. Угруповувачі соціальної інформації, наприклад, майданчик FriendFeed.

 7. Лайвкасти – сервіси он-лайн, які не транслюють на телебаченні.

 8. Віртуальні світи – The Second Life чи Enthropia Universe.

 9. Соціальні ігри.
 10. ММО (Масові багатокористувальницькі он-лайн) – різноманітні взаємопов’язані медіа: ігри, віртуальні світи та ін.

 11. Майданчики з геотаргетингом, за допомогою мобільних пристроїв користувачів визначають їх місцезнаходження і пропонують свій спектр послуг, що розташовується неподалік.

 12. Онлайн-офлайн інтеграції – QR-коди, програми лояльності та ін. Прикладом крос-медійного рішення може служити такий скрипт: споживач дивиться передачу, але для детальної інформації надсилає повідомлення й отримує необхідну інформацію на мобільний телефон, або на сайті цієї передачі залишає коментар чи будь-яким чином бере участь у подіях. Це притаманно різним телевізійним шоу, де кожен може «робити новини». Актуальність крос-медіа – це залучення аудиторії, «для успішного створення нового крос-медійного проєкту. 
     Необхідні стратегії, майбутні складові успіху: 
1. Ідея, яка «зачіпає» суспільство.
 2. Охоплення аудиторії не тільки через сайти, але і громадські місця. 
3. Концепція ресурсу, який використовується та охоплений загальною ідеєю. 4. Креативні технології, емоції користувачів (почуття що запам’ятовують). 
5. Проєкт повинен бути зрозумілим, легко сприйматися, закликати брати у ньому участь і не залишати байдужим. Використання крос-медійних проєктів – це майбутнє медіа-простору. Мета медіа-контенту – донести інформацію доступно, широкомасштабно і креативно.  
     Під час переходу медіа від традиційних форм до новітніх змінюється специфіка роботи редакцій, де взаємно відбувається обмін інформацією. Створення, оброблення і поширення контенту проводять відразу для всіх технологічних платформ. Фахівці різних тематичних відділів (культури, політики, спорту, бізнесу та ін.) створюють контент для онлайн-версії видання, а також забезпечують відео- та аудіоролики для сайту. Для крос-медіа визначено три стадії виробництва контенту: створення змісту власними силами (збирання, написання); перетворення, редагування; розповсюдження. Крос-медійні процеси змінилис вимоги: журналіст навчається працювати на різних платформах, щоб, запропонувати матеріал газеті, інформагентству, телетекстовій службі телеканалу та ін. Обов’язковим є розуміння специфіки адаптації контенту для кожної платформи, вміння працювати з різними цифровими носіями. Зокрема, доводиться поєднувати роль автора, фотокора, телеоператора, звукорежисера; крос-медійність ЗМІ породжує нові інтегровані жанри – інфотейнмент, едьютейнмент. Сьогодні поєднання новини з розвагою або гри з навчанням нікого не здивує, і це тільки початок шляху крос-медійних жанрів. Сучасний крос-медійний ньюзрум є світовим трендом у журналістиці і характеризується такими тенденціями. По-перше, в умовах кросс-медійності набуття навичок універсального фахівця, уміння знайти інформацію і подати матеріал для різних типів ЗМІ, але й зняти, змонтувати і обробити фото, відео та аудіо, розмістити матеріал в Інтернеті. По-друге – організація робочого процесу. Для реалізації інтегрованої системи подання новинного матеріалу в об’єднаній редакції формується особлива система організації праці та простору. У центрі об’єднаних редакцій розташовано «SuperDesk», або «NewsHub», де працюють редактори та інші фахівці, що укладають важливі рішення. Контент-групи, які створюють матеріали певної теми на всіх платформах. Світові й українські ЗМІ активно формують нові медіа і перетворюють редакції на крос-медійні. 
     Сучасні медіа-майданчики Telegram і Instagram. Telegram, створений у серпні 2013 року, прив’язаний до телефонного номера, функціонував як класичний месенджер зі стандартним для подібних платформ. Головною відмінною особливістю Telegram стало шифрування трафіку. Саме безпеку передавання даних і можливість створювати в акаунті групи, привернуло до месенджера увагу «невидимого Інтернету», де технології прихованої комунікації значно спростилися. Перші канали створювали користувачі для спілкування в груповому чаті, з часом канали відкрили і мережеві ЗМІ, намагаючись таким чином залучити платоспроможну мобільну аудиторію. Проблема полягала в контенті, якщо індивідуальні користувачі публікували свої новини і повідомлення без певного принципу і графіка, то ЗМІ, щоб акцентувати увагу на свій контент (головним чином – анонси своїх публікацій на сайті), повинні були шукати інструменти автоматизації. Це стали боти – програмно написані скрипти, які самі знали, де що брати і в як публікувати в Telegram. Боту було досить одноразово дати інструкцію, які матеріали треба транслювати в месенджері, за якими ключовими словами знаходити користувачам результати пошуку або мультимедіа, і журналістам залишалося тільки займатися своїми прямими обов’язками – решту  робив бот. Боти мали багато мережевих ЗМІ з Telegram-каналами (наприклад, «РБК»). Telegram створив окреме керуюче ботами середовище – bot father, де з появою «батька ботів» писати програму-розсильника і створювати за її допомогою своє власне ЗМІ в соцмережі міг кожен, хто володіє базовими навичками роботи з програмними інтерфейсами додатків. Для організації автопостингу сервісу потрібно джерело даних – сайт ЗМІ, новинна стрічка або будь-який періодично оновлюваний Rich Site Summary канал. Після цього користувач повинен запросити налаштування у bot father отримати авторизаційний код підтвердження – тобто токен. Використовуючи токен, можна організувати своє ЗМІ в Telegram за кілька хвилин, запрограмувати бота відповідати на запити користувачів. «Роботизація» соцмережі була настільки активно, що багато з таких «прото ЗМІ» стали конкурентами традиційних видань, випереджаючи їх  у швидкості публікації. Для генерації аудиторії в Telegram було створено канали – групи. Проєкт протидії інформаційній пропаганді «Інфогігієна» має характеристики, що допомагають відрізнити його від інших: спрямованість на досягнення конкретної мети; обмеженість у часі виконання, визначеність певної дати початку і закінчення; у проєкті беруть участь різні фахівці; виконується щось нове, чого ніколи не здійснювалося раніше; встановлено особливі вимоги до часу, витрат і якості виконання роботи. Результат проєкту має соціально важливі якості для суспільних потреб регіону та міста (обраної цільової аудиторії – молодь та середньовікове населення України). Найчастіше контент-менеджери викладають однакові пости в різних соціальних мережах. Такий метод знижує ефективність і, як правило, викликає в аудиторії відразу. Для кожного майданчика є свій оптимальний формат матеріалів. 
    «Instagram» – найкраще працює з яскравими фотографіями з коротким, але інформативним текстом. Також рекомендується, щоб не менше 50 % всіх матеріалів займав фото- і відеоконтент. 
«Facebook» – оптимальний формат – це інформативні пости в мікроблозі на 300–400 символів.
     Для виконання поставлених перед компанією цілей, необхідно коригувати дії та визначити систему показників ефективності (метрик) і надалі спиратися на них. Вибір показників ефективності залежить від завдань компанії. Існують абсолютно різні категорії: охоплення аудиторії, характер активності, трафік, продажу. 
Визначення необхідних ресурсів – це тимчасові ресурси (тобто власне час співробітників); матеріальні ресурси (витрати на рекламу і на аутсорсинг). Варто заздалегідь визначити необхідні для компанії ресурси. Частіше інших на аутсорсинг передаються такі роботи: дизайн спільнот; створення додатків; написання постів. 
    Розроблення календарного плану, який складається зі схеми, де в послідовному порядку призначено дати всіх дій: запуск заходів у кожній з мереж; дед-лайн з кожного заходу; розклад публікації матеріалів. 
   Оцінка ефективності та корекція кампанії. Як і будь-який інший маркетинговий інструмент, SMM вимагає постійного контролю над процесом. Тому необхідно аналізувати досягнуті результатиии та коригувати кампанію. Для розуміння ефективності виконаної роботи, варто відстежувати конверсію відвідувачів з різних джерел: соціальних мереж, пошукових систем, рекламу та ін. Це дозволить зрозуміти, які джерела ефективні, які вимагають виправлень. Перш ніж приступити до виконання проєкту, необхідно все чітко спланувати – це найбільш важливий процес, оскільки результатом його реалізації є унікальна послуга. Обсяг і детальність планування визначає інформація, яку отримують в результаті виконання процесу, і яка залежить від змісту (задуму) проєкту:  акаунти пабліку https://www.instagram.com/infogigiena/ в «Instagram»  та https://www.t.me/infogigiyena в «Telegram».

    Цільова аудиторія є найважливішою і визначальною категорією процесу медіа планування  – це група осіб, на яких направлено рекламне звернення. Цільова аудиторія визначається призначенням товару або послуги, ціновими та іншими характеристиками. Вся маркетингова робота від створення продукту до реклами і дистрибуції починається з визначення цільової аудиторії. Правильний вибір найефективніших засобів передачі реклами значно відокремлює успіх усієї рекламної комунікації. Від вірного рішення проблеми залежить, яка кількість потенційних споживачів буде охоплено рекламним посланням, який матиме вплив та які кошти будуть витрачено на рекламу і наскільки ефективною буде ця реклама. 
     Взагалі комунікації передають інформацію за допомогою мовних символів. Комунікації в маркетингу – це сукупність інформаційних сигналів, які передають і отримують один від одного суб’єкти ринку. Для маркетологів важливо розробити систему маркетингових комунікацій, щоб споживач розумів, що йому пропонують, які функції товару, чому саме його потрібно придбати і та ін. Існує кілька певний етапів передачі інформації про товар/ послугу споживачев. Формування інформаційного повідомлення: визначення яку інформацію потрібно донести до споживача. Створення основної теми і тези повідомлення. Формування інформаційного послання: ідеї набувають словесного виразу, знакового зображення, візуалізації. Вибір комунікаційного каналу, де передбачають передавати повідомлення. Потім вибирають конкретний інформаційний носій. Взагалі комунікаційний канал вибирають залежно від його доступності для цільової аудиторії, тривалості впливу на неї. 
Відбувається технологічне оброблення інформаційних сигналів до відповідної форми: процес сприйняття, розуміння і засвоєння отриманої інформації споживачем. Найважливішим етапом є останній етап, тому що від того, наскільки правильно споживач зрозумів інформацію і сприйняв її, залежить його реакція на це послання. У процесі декодування інформації споживачу можуть перешкодити різні шуми і перешкоди, які можуть змінити значення повідомлення, що призводить до неправильної інтерпретації послання споживачем.
