Текстовая расшифровка мастер-класса Максима Спиридонова. РИФ. 3 апреля 2008 г.


М.Спиридонов: Доброе утро, коллеги, спасибо за то, что пришли на сегодняшний мастер-класс. Меня зовут Максим Спиридонов, я являюсь руководителем компании «Ройбер», компании, специализирующейся на создании и продюсировании Web-сервисов, прежде всего в Рунете, хотя у нас есть немецкое представительство. Интересно, сколько из присутствующих здесь не москвичи? Много? 

Из зала: Да.

М.Спиридонов: Солидно. Я спросил потому, что мне писали в блоге и по почте, что приедут из других городов послушать меня. Это было очень лестно, с одной стороны, а с другой – получается, что я беру на себя ответственность за то, чтобы их поездка не прошла зря. Буду стараться.
Сегодняшний мастер-класс – о запуске интернет-start up’ов, вывод Web-проектов на рынок. В этой области мы специализируемся. У нас выведено несколько достаточно крупных проектов. Мы, конечно, не соревнуемся с крупнейшими социальными сетями типа «Одноклассников», «вКонтакте», имеющих колоссальную аудиторию, но наши главные проекты также достаточно посещаемы. У нас есть Memori.ru, наверное, знаете - сайт социальных закладок, который был сделан именно по принципу классического start up’a на взрыве, как по темпам, так и по эмоциям, и так же быстро продан. Есть ряд других сайтов, о которых я расскажу чуть позже - коснусь и их непосредственно, и того, каким образом происходил их старт, потому что именно старт и вывод эффективного проекта является темой сегодняшней беседы. 
Для начала речь пойдет о времени выхода, о том, когда целесообразно открываться, в каком виде нужно открываться Web-проекту. Есть разные типы, я расскажу об этом подробно. 
Существуют стратегии высокого старта, то есть способы создать максимальную информационную поддержку для начала функционирования Web-проекта, его подтолкнуть. Потому что Web-проект, start up, как принято его называть - как снежный ком: если верно и с хорошего склона его столкнуть, он начинает движение, и многое набирает уже не потому, что вы такие молодцы, а просто по эффекту «большее рождает большее». Возникает шум в информационных блогах, обмен информацией между заинтересованными пользователями. Таким образом, происходит, собственно говоря, тот самый высокий старт, который мы попробуем сегодня разъяснить при помощи алгебры, понять, как его, собственно, можно построить. 
Затем поговорим о формировании первичного круга лояльных пользователей -  критически важный момент, связанный с тем, что именно на них на первом этапе держится работа start up’а, они являются… нет, не бета-тестерами, по сути дела, они являются людьми, которые помогают вам понять, что же вы построили, хорошо это или плохо, нужно это или не нужно, в какую сторону это можно двигать, поскольку практический опыт не только наш, но и многих известных проектов показывает, что нередко при внимательном прислушивании к аудитории может получиться, что вы идете в несколько другую сторону - или совсем в другую сторону - и окажетесь в нужном месте. Как пример можем взять eBay, имеющий колоссальную популярность в Америке и Германии (это я сам знаю, потому что несколько лет жил в Германии и живу, в общем-то, последнее время на две страны). Любой вопрос покупки чего-либо начинается с вопроса: «Ты на eBay смотрел?» Так вот, он начинался, как многие знают, с того, что был аукционом продажи программного обеспечения. И не было речи о том, чтобы продавать там все то, что сейчас там, собственно, является главным предметом продажи: это какие-то вещи сo вторых рук, начиная от самых мелочей вроде пуговиц и застежек, до предметов недвижимости и автомобилей класса люкс.
 Затем, возвращаясь к плану, мы коснемся создания дополнительных информационных поводов уже после старта. Необходимости поддержки старта информационной подпиткой также будет уделено внимание, после чего поговорим о том, как перевести проект в нормальное течение, то есть, как выйти из состояния этакого ажиотажа и двигаться вперед в состоянии естественной, эффективной работы. Мы используем примеры нескольких наших проектов, продюсерского центра «Ройбер», которые были сделаны и существуют сейчас, а значит, когда-то были запущены и также проходили описанные этапы. 
Итак, первое. Время выхода, степень готовности необходимого функционала. Вот позади определённый цикл, рабочий процесс: муки творческие, раздумья об идее проекта; приняты решения о создании, долгие работы, deadline, срывы, нервы, словом, всё то, что сопутствует обычно созданию любых проектов. И в результате вы находитесь на пороге старта. Здесь нужно задуматься – запускать или погодить. Важно понимать, что все ошибки, как правило, вы все равно не отследите. Вероятно, их останется энное количество. И ваша задача на момент подготовки к старту - понять, какие именно ошибки являются критическими, какие именно недоделки и нестыковки могут оказать серьезное влияние на принятие решения первыми пользователями о соответствии проекта их ожиданиям или -  несоответствии. Потому что, если люди приходят на проект и обнаруживают в нем интересный для себя функционал, который местами сбоит, - это можно простить. И это прощают, опыт показывает. Тем не менее, они должны видеть, что - ах! - это здорово, это нечто такое интересное, что действительно стоит иметь, стоит использовать и чему стоит уделить свое время. 

И в то же время есть ошибки, которые нарушают саму суть работы сервиса. Если, условно говоря, у вас сервис, касающийся, скажем, географических карт, и сама работа с картами у вас построена еще недостаточно ясно и четко, и самая главная фишка проекта, которая является тем самым зерном, работает невнятно для пользователя, то вот здесь входить не стоит, потому что вы рискуете нарваться на моментальную реакцию: «Ой, это не то, у них ничего не получилось». И неважно, что у вас сделано максимум дополнительных функций, неважно, что у вас доделаны какие-то фичи, которые позволят этому start up’у впоследствии удивлять и радовать богатством возможностей: если у вас не доделан сам функционал, не доделан так, чтобы он удовлетворял вас как пользователя, то открываться не стоит. И в то же время, если и когда у вас start up уже заявлен каким-то образом, особенно, если есть какой-то информационный шлейф, если его ждут, то в таких ситуациях можно открываться с некоторым количеством ошибок. Известно, что на устранение двадцати процентов багов уходит восемьдесят процентов времени, то есть, важно выбирать, какие именно баги вам критично устранить и в какие сроки, а какие баги можно устранять и доводить до ума уже на публике. 
Работая с публикой, вы неизменно столкнетесь с тем, что появятся новые предложения, и если вы не будете на них реагировать, вы лишитесь очень интересного фидбэка, обратной связи, которая позволит вам найти порой неожиданные, а то и очень удачные пути развития и дальнейшего движения вашего проекта. Таким образом, если ошибки на проекте есть, и их немного для выхода, по крайней мере, в закрытой бете - это не критично. Может быть, даже и хорошо, что они есть, ведь это позволяет пользователю сказать: «Ага, у них есть небольшая ошибочка, сейчас я напишу и помогу ребятам». Он втягивается эмоционально в эту историю. Вот, собственно, об этом втягивании в историю и речь - это получение обратной связи на человеческом уровне. 
Есть блог проекта, важный участок - если вы, конечно, готовы его вести. Если он является формальностью, то делать блог не стоит. Если же вы готовы вести и фиксировать этапы разработки, то таким образом вы делаете дополнительную мотивационную зарядочку для пользователя, эмоциональную. Вы вовлекаете его в процесс. Он читает ваш блог, он видит, что вы человек, что вы, возможно, сомневаетесь, размышляете, радуюетесь, он включается. Этот момент позволяет немножко втянуть пользователя в ваше пространство, и сделать его чуть более лояльным, а, сделав его более лояльным, вы уже имеете в нем своего адепта, хотя бы отчасти. Теперь он может стать большим помощником.
Техподдержка. Она может быть организована по-разному. У нас в ряде проектов техподдержка - это возможность отправить через форму контактной связи письмо. Можно так, как это сделано на Memori - общий блог, даже форум, наверное, где каждый может оставить публично свою заметку. Он получит на эту заметку ответ от модераторов, или техников проекта, или программистов - людей, которые занимаются координацией конкретно этих вопросов. Может даже дискуссия возникнуть, и к этой дискуссии, кстати, нередко подключаются новые люди, и на Memori, особенно на начале, год назад, так и было:  в дискуссиях рождалась истина. Можно построить техподдержку и в закрытом виде, как сделано сейчас на нашем проекте PodFM. Там техподдержка индивидуальная, то есть каждый человек может оставить в режиме форума сообщение. Он будет его видеть, его будет видеть администрация проекта, но не будут видеть другие. Эта уже стратегия разделения, позволяющая не показывать критические ошибки другим пользователям. В любом случае, важно, чтобы обратная связь находила максимально быструю ответную реакцию от вас как от автора, от разработчика. Поскольку, если пользователь реакции не видит, не получает хотя бы: «Да, мы видим, спасибо», это означает, что вы теряете его лояльность. Насколько - зависит от человека. Однако надо помнить, что, формируя таким образом армию лояльных пользователей, вы получаете огромную фору в виде людей, которые настроены на контакт с вами, на творчество и развитие проекта, и совершенно бескорыстно, кстати. Такое купить за деньги очень сложно. Нанимая в проект тестеров, вы получаете все-таки фактически механизмы, которые работают по алгоритму. А получая лояльность пользователей, вы получаете людей, включенных эмоционально, людей, включенных в вас и в ваш проект. 
Для меня start up – это, действительно, не только проект или некий бизнес, который имеет большие перспективы развития. Это состояние скорее эмоциональное, некий завод и «вставленность» команды в решение задач. И отсюда такое по-английски, мне кажется, точное определение start up - «взлет». Это, разумеется, не буквальный перевод, а опосредованный. 

Формирование ауры и стиля проекта. Дизайн и интерфейс. Это вещи очевидные. Разумеется, что еще в процессе проектирования интерфейсов и создания дизайна вы думали о том, что в нем когда-то и почему-то окажутся вот такие пользователи. И эти пользователи будут рассматривать проект как продукт, которым они могут пользоваться, а могут и не пользоваться. Поэтому этот пункт включен - для того, чтоб дать понять, что ощущение от проекта - тоже параметр. И, как правило, пользователи не делят ощущение на составляющие. Может повлиять дизайн ли, грамотность интерфейса, иное что-то - они приходят и ЭТО замечают. Они видят либо то, что их устраивает, либо то, что им кажется неприемлемым. 
Очень хорошо, если на данном этапе проекта вы используете своего пиарщика или пиар-отдел, чтобы сделать презентацию проекта. И плюс к этому добавить, если возможно, отзывы пользователей, вроде: «А вот я, начав пользоваться проектом Х, почувствовал себя значительно лучше». Или нечто такое, что покажет: проектом пользуются люди, и эти люди уже нашли, что проект интересен, что его стоит использовать. 
Тур по системе. Важный момент: желательно всякий раз для любого проекта давать какую-то обзорную экскурсию. Это из разряда вещей совершенно очевидных, я просто повторю их. Люди не любят думать, им это не нравится. Им нравится, чтобы все было очень быстро и по возможности не затратно, как по времени, так и по вхождению головой. То есть, если я смотрю и вижу, что много букв – это уже момент отторжения. Причем так у всех, даже у профессора и академика, за исключением каких-то клинических случаев. Поэтому, делая тур по системе, желательно делать его лаконичным, понятным, использовать яркие, короткие выражения и, по возможности, максимум иллюстраций. То есть 2-3 предложения - иллюстрация, которая сопровождает текст и позволяет человеку понять проект на уровне образов.
Из зала: Лучше видео или лучше презентация?

М.Спиридонов: Выбор типа тура (хороший вопрос!) зависит исключительно от одного: от того, что вы хотите объяснить Даже так скажу: по умолчанию, видео, конечно, имеет преимущества, видео или flash - живая картинка. Потому что там кнопки не надо нажимать, один раз нажал, затратился на это, и дальше уже сидишь, смотришь и слушаешь. Другое дело, что для того, чтобы сделать хороший flash тур, вам необходимо иметь как минимум хорошего flash’ер. А если видео, то видео-оператора, а это свет, съемочная команда, стилист и так далее: если вы собираетесь сделать это на уровне бытовой камеры, лучше не делать вообще. Если у вас есть возможности, то, конечно, в идеале использовать видео. Можно и комбинировать: условно говоря, тур может включать в себя какие-то текстовые блоки, дальше стоит flash-плеерок, на нем можно нажать кнопочку и «посмотреть» либо иллюстрацию сказанного в тексте, либо добавления, либо какой-то опосредованный комментарий, и так далее. Тур по системе - это творческая задача, которую должен решать маркетолог проекта, либо его создатель, если маркетолога в чистом виде не существует. Тур должен быть нацелен на того пользователя, к которому вы адресуетесь. Если ваш пользователь - визуал, если это пацан лет пятнадцати, посещающий RuTube и YouТube, то есть, он мыслит клипово, не привык затрачиваться, книжки не очень любит (так, между нами), то, конечно, ему лучше дать видео. Если это, скажем, социальная сеть книголюбов, то, конечно, лучше текстовый тур с иллюстрациями. Чем тоньше вы чувствуете задачу, чем тоньше вы чувствуете своего конечного пользователя, тем яснее и правильнее вы сделаете тур. Видео, тексты, flash, изображения - что угодно. Просто нужно понять, что все эти инструменты есть, и их можно использовать в зависимости от того, кому это предназначено. 

Разделы помощи - это продолжение темы Тура по системе. Немецкие сайты в этом смысле очень хорошо построены - я одно время очень много по ним ходил именно для того, чтобы узнать, как строят в Германии тот самый Web 2.0. Там очень много разных вариантов: там есть тур, есть помощь, есть обратная связь, раздел, касающийся работы с пользователем. Именно потому, что, опять-таки, каждый мыслит по-своему: кому-то удобнее посмотреть часто встречающиеся вопросы, кому-то комфортнее в рамках тура, кому-то (кстати, еще один ответ на вопрос) удобнее смотреть видео, кому-то - текст. Можно дать возможность выбора. 
Стратегии высокого старта - очень широкая тема. Когда проект стартует, то, если он был подготовлен в информационном плане, возникает момент, связанный с взрывом. То есть, если посмотреть на график посещаемости сайта в момент старта, то это - взлёт. А потом всегда спад. И степень этого спада, интенсивность этого спада и скорость его, зависит от вас. Ваша задача, как я уже говорил, поддерживая внимание группы активных пользователей, найти возможность удерживать их. И - дополнительные информационные поводы в рамках уже стартовавшего проекта.

Работа с командой. Важный момент, поскольку, как я сказал, start up и любой Web-проект вообще - явление не только технического характера, но и психоэмоционального. Если команда, которая работает над проектом, правильно построена, она активно включена, даже если эти люди не являются совладельцами проекта, не заинтересованы в нем кровно. Просто если вы способны их настроить должным образом, а это сделать стоит, то команда включена. В свою очередь, реакция на старт в блогосфере (что позволяет отследить тот же самый поиск Яндекса по блогам) - является неким предметом для дополнительной мотивации команды. И её нужно использовать. Мы, скажем, делаем следующим образом: в рамках своего виртуального офиса мы просто выкладываем ссылки на посты в блогах, даже в рамках микроблоггинга – на те посты, которые касаются нашего старта, по всем нашим проектам. Что люди пишут? О чем они пишут? Как правило, ругательные комментарии если и выкладываются, то в меньшей степени, чтобы команду не настраивать. У нас - позитив. Но если мы рассматриваем ситуацию, когда мы делаем хороший проект (а мы делаем хороший проект!), то, разумеется, комментарии большей частью и есть позитивные.
Итак, команду мы мотивируем, команда горит, кстати, тоже горит довольно недолго, и это важно понимать - это такой вот эффект взлета. Вот мы шли, шли к старту, у нас были какие-то deadline’ы, возможно, были поставлены какие-то сроки. Старт состоялся, мы показали команде, что вот такая реакция у людей на эту историю. Команда говорит: «А! Замечательно! Классно! Давай еще». А потом наступает затухание, и важно поймать этот момент таким образом, чтобы дать команде наиболее критические задачи, возникшие в процесс старта, и их быстро решить. 
Своевременность мы обговорили, но еще раз скажу, что если и когда ошибка, особенно критическая, возникшая в процессе тестирования реальными пользователями, не была исправлена в какие-то разумные сроки, это влияет на ауру, на то, как пользователи относятся к ситуации в проекте. Им начинает казаться, что их не слушают, что проект, в общем-то, мертвоват на самом деле, и не очень-то стоит на него затрачиваться. Как отдуваться? Мы использовали разные методы. 
Некоторые знают, что я открывал 2 сервиса социальных закладок. Первым был BobrDobr, я им занимался вместе с партнерами одной фирмы из Кёльна. Там было деление пополам, совладение. Я руководил проектом и как идеолог, и как технический руководитель, ребята занимались программингом. Затем BobrDobr я передал коллегам, уступил. После этого сделал с нашими ребятами уже Memori.ru. Так вот, с BobrDobr у нас была такая стратегия, весьма эффективная, кстати. Может быть, кто-то помнит, было дано мной несколько интервью, в которых рассказывалось о том, как это здорово - социальные закладки, как это инновационно и как жаль, что нет этих закладок в Рунете. И как будет классно, если эти закладки появятся… Есть такой сайт, там была шпионская история, которую мы придумали совместно, когда в одном из, не скажу в каком, издании всплывало вдруг то, что якобы они нашли в исходниках BobrDobr, который появился только как входная страница. Там висело что-то вроде «здесь будет такой-то сайт», логотип и описание: «здесь будет сайт социальных закладок - первый сайт социальных закладок в Рунете». И вот, якобы, они нашли в исходниках случайно оставленные там копирайты, мои, если не ошибаюсь. Факт тот, что в итоге всё выходило опять в интервью со мной как идеологом. Рассказ о проекте, о его бешеном старте. Всё это, сама инновационная подготовка - это была интрига, которая велась по разным направлениям, частью ходила с нами, частью просто, по принципу «снежного кома» возникала сама собой. То есть шли обсуждения в блогах уже на базе этих публикаций, нами инициированных. Домыслы были самые удивительные. Это дало такой эффект, что на саму информацию о старте BobrDobr, когда ещё не было проекта, уже подписалось несколько десятков тысяч человек, а это достаточно много. И здесь (очень показательный пример!) мы не учли, что такое количество людей вступит разом. И многие помнят, что сервер лёг, там ведь один сервер всего стоял. Мы вышли, как думали, буфер сделать, вышли в ночь, где-то часов в одиннадцать, даже в двенадцать, по Москве. Тем не менее, когда пошла рассылка по той базе данных собранных адресов, которые оставили просьбу сообщить им о старте проекта, к нам тут же повалило огромное количество народа, и оказалось, что программное обеспечение не готово с этим справляться. Собственно, это и стало причиной нашей размолвки впоследствии, но сейчас рассказ не об этом. Рассказ о том, что, используя подобную стратегию, которая работает, которая эффективна, стратегию интриги, подготовки и шпионских страстей, нужно помнить, что, если вы не продумаете распределение, если вы не выберите хорошую базу и не продумаете распределение, могут возникнуть проблемы. Можно пробовать рассылку как-то так распределить, чтобы не было опасности по железу не выдержать, если вы изначально не закладывались с большим запасом. Ведь обычно по железу закладываются «на ближайшее время». А на первый день вот такого рода захода, когда вы разом делаете рассылку на большое количество людей, у вас получается нагрузка пиковая, на 1000 процентов под расчет. 

Из зала: Была ли у вас информация о том, какова была последующая вовлеченность аудитории, которую вы такой интригой привели собственно в проект, какой процент активных пользователей вообще сохранился? Ну, скажем, через неделю.

М.Спиридонов: Я помню очень большой резонанс в блогосфере, потому что сайт был закрыт по моему решению через сутки, даже чуть меньше - он явно не справлялся. Там происходило следующее: сервер начинал тормозить по-страшному, после чего просто ложился и тихо лежал. То есть сайт либо не отвечал вообще, либо он отвечал с такой скоростью, что это было просто невыносимо. В итоге я сказал, что сайт будет закрыт, хотя команда - мои партнеры - были против этого решения. И в течение недели с лишним это все очень активно муссировалось в блогах. Я знаю, что многие вернулись, то есть это не было особенно критично, но, конечно, процентов 80 было потеряно аудитории от той, что могла быть привлечена, которая выразила свое желание узнать о старте, узнать о том, что, собственно, будет. Вот это как пример того, как можно использовать взрывной доступ.
 Можно открыться по тихому, в чем плюс? В том, что это позволяет вам постепенно, осторожненько пощупать своего пользователя и, не создавая лишних, негативных информационных поводов, понять, что же, собственно, у вас с проектом, хорошо ли, плохо ли. Как он существует, насколько он оправдывает ожидания, какова реакция. Вот здесь важно понимать, что при таком спокойном старте, если просто вы взяли и открылись, и нигде об этом не написали, посещаемость будет, там, в районе 10-ти, ну, 50-ти человек в сутки максимум, условно говоря, но при этом репрезентативность этой выборки будет также значительно ниже. Потому что, когда вы имеете большое количество пользователей, большой информационный шум, то выборка больше, и вы понимаете яснее, какой тренд главенствует в настроении у пользователей, какое мнение является направляющим. То есть, на самом деле главный вопрос, который возникает в результате: да или нет, состоялось или не состоялось. 
Были у нас отзывы в блогах негативные, да, было, я видел штуки 3-4, но при этом я видел несколько сотен записей в форумах там, в твитере, в блогах - от заметки в две строки до статей - позитивных. И это означает «да, это замечательно». Когда негативных хотя бы процентов 30, уже надо настораживаться, нужно активно искать способы коммуникации, в том числе с теми людьми, которые эти отзывы оставили. Если они не оставили их вам непосредственно, а только в своем блоге запостили, например. И пытаться понять, что, возможно, они говорят правду, и каковы пути решения проблемы, которую они видят.

Закрытая бета. Мы сейчас впервые используем принцип закрытой беты в нашем старте проекта по подкастингу. Закрытая бета имеет много плюсов: во-первых, это опять-таки дополнительная бета-интрига, но контролируемая интрига, поскольку, если вы выделяете какое-то ограниченное количество приглашений, каждое из которых одноразовое, вы можете контролировать количество доступа людей на сайт, и таким образом, у вас будет достигнута контролируемая вами репрезентативность. Раздали пятьсот приглашений через какие-то системы, дружественные блоги, через, условно, источники иного свойства (я потом расскажу, как можно это делать), - и получили в итоге нужное количество людей. Смотрите по статистике: количество людей снизилось на проекте через два-три дня. Добавили еще приглашения. К примеру, каждый приглашенный также может раздавать приглашения. У нас это сделано таким образом: получив приглашение и зарегистрировавшись, пользователь имеет сам возможность «пригласить других пользователей», у него на странице написано: «У Вас есть пять приглашений». И он: «Вообще класс!» Там форма специальная для отправки: вводишь e-mail, нажимаешь кнопку - и система фиксирует отправку приглашения, отправляет письмо тому, кому пользователь его предназначил и указывает, что «одно использовано», теперь у него четыре приглашения. В общем-то, это такая игра чистой воды, разумеется, можно выдать хоть десять приглашений на каждого… да хоть тысячу, но когда их пять, а после отправки одного осталось четыре, пользователь уже немножко их экономит. И он чувствует, что обладает чем-то значимым. И поэтому сейчас мы исследуем фидбэк по блогам и видим, что «есть пять приглашений на PodFM», потом «есть четыре приглашения… все, больше не осталось, не спрашивайте». Это забавно, добавляет такой интриги в процесс и позволяет вам модерировать момент вовлечения, репрезентативности. Потому что, чем больше людей, тем более репрезентативен фидбэк, тем более представительна обратная связь, более точна. Но в то же время, чем больше людей, тем больше информации о ваших багах, ошибках расходится в открытый доступ. Это такой баланс, который нужно понимать и просто соблюдать.
Общественные приглашения, пиар в блогах и СМИ – это, по сути дела, одно и то же. Речь о том, что можно и нужно создавать и использовать дружеские отношения с блогами и отраслевыми информационными сайтами. Их, конечно, мало сейчас критически, вообще, по-моему, я знаю толком один хороший отраслевой сайт, касающийся нашей отрасли, это «Интернетные штучки». Мы с ними и дружим, собственно говоря. Использовать эти площадки можно и нужно, публикуя там промо-статьи, если это возможно в рамках вашей договоренности с этими людьми, либо обзоры сайта. Очень эффективна стратегия. Пока что, повторюсь, это, пожалуй, два-три крупных сайта, два-три крупных блога, но в перспективе, конечно, их будет больше. 
Эффективно стратегия работает с блоггерами таким образом: вы даете им доступ первым, они получают возможность узнать первыми о чем-то - для них это хорошо. А вы получаете возможность таким образом донести информацию о своем проекте до тех людей, которых вы хотите пригласить. И вы даете некому блоггеру Х или группе блоггеров, ведущих некий сайт, возможность первыми попасть на проект и n приглашений. Cкажем, вот мы дали сейчас на PodFM 150 приглашений на одну штучку, и там была бурная реакция. А потом как снежный ком: эти 150, каждый, получил по 5 приглашений, и мы получили некую первую выборку пользователей, с которыми можно работать, иметь обратную связь. 
О методах. Кнопка «Пригласи друга». Пользователь не один в социуме, у него есть знакомые, может быть, даже друзья, и этих друзей вы также можете вовлечь, но уже его руками. Для этого можно использовать дополнительную схему приглашений, которую каждый из пользователей получает, регистрируясь, так и какие-либо иные способы. То есть, ваша задача донести до пользователя информацию, напомнить ему в той или иной форме о том, что, «товарищ, у тебя есть знакомые, которых тоже, я чувствую, нужно в это вовлечь».

Баннерная реклама. Это – самая очевидная вещь - баннерная, контекстная реклама при старте никогда не мешала, другое дело, что нужно понимать: используя и то и другое, нужно это использовать с умом, и тогда, когда у вас уже есть понимание готовности проекта хотя бы процентов на 98. Рано начинать баннерную рекламу или рекламу в СМИ типа телевидения, газет и прочего, как это было сделано, скажем с TopForTop - на мой взгляд, не очень разумно, а именно, до того, как были поправлены главные баги (а TopForTop начали рекламу еще до того, как открылись). 
Контакты с блоггерами, дружба с журналистами всегда считались одной из важнейших составляющих удачного проекта в оффлайн. Ничем не отличается и интернет в этом смысле. Я вообще, кстати, хотел обратить внимание на свой подход по этому вопросу: бизнес Web-разработки и бизнес интернет-проектов не имеет почти никакой специфики. В принципе, это тот же самый бизнес, та же самая психология, те же самые люди, просто вы с ними коммуницируете посредством интернет, вы используете возможности, которые есть, и вот тогда, когда вы так для себя ставите вопрос, многие сомнения уходят очень быстро. 
Проверьте обычной человеческой логикой, будет ли человек понимать проект или не будет, нужно ему это или не нужно. А если нужно, то почему. Люди что делают? Они живут, едят, спят, мужчины любят смотреть на голых женщин. Ведь есть непреходящее, да? Пусть не голые женщины, но некое понимание того, что все люди (пользователи, потребители) - человеки - это ключевой фактор в любом бизнесе, в Web-бизнесе в том числе.

Републикации на новостных сайтах: если у вас есть такая возможность, лучше взять для такой работы отдельного человека. Множится число площадок, где можно републиковаться. То есть, скажем, о вас написали блоггеры, о вас написали информационные сайты - есть возможность, имея аккаунт на… условно, на habrahabr, на news2.ru и иже с ними, эту новость републиковать. И если уж идти совсем далеко, то при определенной поддержке команды с сопутствующими взглядами, можно эту новость поднять. То есть это уже работа, касающаяся того, что называется СМО, то есть маркетинга. Но это методы, отсутствие которых не критично. То есть републикация желательна, но важнее оригинальное, конечно, Web-появление. Если же появляется статья, то лучше, чтобы у вас был человек, который говорит: «Ага, появилась статья на сайте X, такого-то содержания, я ее сейчас публикую там-то, там-то, а там-то републикую», и отовсюду ведут ссылки либо на оригинал, либо на полный текст статьи. Важно, что заявляется тот самый информационный повод, факт старта проекта, и желательно, чтобы ссылки вели непосредственно на этот проект. 
Публикация в сообществах: тут главное сильно не переборщить, потому что блогосфера становится все более чутким организмом, многие это чувствуют, и отношение, как сейчас говорят, к СМО-шникам, резко изменилось в последние месяцы. Отрасль только возникла, а их уже не любят, многие сильно не любят, именно потому, что приемы, которые используются, часто некорректны. Есть корректные приемы, и если их использовать, то всех это устраивает. То есть такая стратегия выигрыша. Выигрыш в данном случае будет, если СМО-специалист подумает о пользе того блога или того сообщества блогов, в котором публикуется, именно о его пользе, в полной мере. Получается, что и сообщество блогов получает какой-то ценный или небесполезный контент, а вы получаете дополнительное информационное освещение.

Рассылка ЕЖЕ-листа, как один из вариантов (это мои коллеги внесли). Это такая совсем частность. ЕЖЕ-лист многим известен, наверное, это сообщество интернет-пользователей. Появление в их рассылке вашей информации позволит вам получить обратную связь от людей, занимающихся непосредственно этим, да, то есть ваших коллег. Другое дело, что сделает коллега? Поднимет свою пятую точку и отправится на ваш сайт? Это еще вопрос, который зависит от того, как вы представите проект, и от того, во многом, кем вы себя являете. То есть, разумеется, если о старте проекта заявляет какая-то структура, большая или известная другими проектами, то внимание коллег больше; если структура не такая, то внимание, может быть, не так велико, но тогда вы можете выстраивать какие-то дополнительные способы вовлечения. Кстати, очень важно к вопросу о публикации, понимать, что каждая из информаций должна быть адаптирована - это вещь очевидная, но многие ее почему-то не знают… Информация должна быть четко адаптирована под тот формат и источник, где она публикуется. Другими словами, обращение к ЕЖЕ-листу, к коллегам, должно быть написано совершенно другими словами или другими акцентами, нежели обращение с просьбой посмотреть на проект на habrahabr. Разный язык, в зависимости от того, какая аудитория является в данном случае желаемой для охвата.  

Заказные статьи в блогах и на новостных сайтах. Тоже как вариант. Вариант, который будет тогда успешен и эффективен, когда эти заказные статьи не будут чистым пиаром, а будут опять таки нести полезную информацию. Вот я бы, наверное, в условиях современного информационного общества забыл о заказных статьях вроде: «Эх, у нас все хорошо, у нас все превосходно бурлит, сверкает, удивляет, вообще нет никаких ошибок на сайте, все критически замечательно». Я бы это не использовал ни в коем случае, потому что такое лукавство понимается уже явно и воспринимается настолько даже не негативно, а с такой, как бы, снисходительностью и усмешкой типа: «Ну да, ну да». Однозначно не влияет позитивно на имидж проекта, поэтому, создавая собственные статьи обзора вашего проекта, делайте это так, как это делал бы реальный пользователь, не стесняясь писать о каких-то недоработках. Делайте это так, чтобы: «Да, недоработано, но это то самое поле, на котором мы сейчас особенно эффективно пашем, и вот именно там будет главная жатва и главный урожай». 
Из зала: Для своих проектов использовали такие заготовки?

М.Спиридонов: Да, мы публиковали пару обзоров. Последний старт у нас был PodFM, на днях буквально.

Из зала: А эффект какой в результате получился?

М.Спиридонов: Непосредственно от заказных статей?

Из зала: Да.

М.Спиридонов: Ну, как сказать, любая хорошая статья дает хороший эффект. Напишите хорошую статью, и пусть она будет объективная, толковая, расскажет пользователю на его языке о полезных преимуществах. Это будет хорошая статья, которая будет иметь хороший эффект. А заказная она или не заказная - это уже вопрос техники, понимаете?

Из зала: Ну, вы сами свои статьи как хорошие оценили?

М.Спиридонов: Я не оцениваю наши статьи, я просто смотрю по их эффекту. Эффект был, так скажем. А вот публикация статей сейчас… мы даже не координировали, а просто попросили сделать обзор наших друзей «Интернетной штучки», они сделали обзор, когда проект ещё был закрыт полностью. Мы никак тут не влияли, вообще, честное слово. Обзор был в целом позитивный. Зато он был объективный, это очевидно. Повторю, что современные пользователи люди такие дотошные, мы понимаем, где лукавство, а где нет. 

Из зала: А насколько может повлиять на сообщество негативная реакция от того, что узнают, что статья была заказная?

М.Спиридонов: А вы как вы думаете? Насколько может повлиять на сообщество негативная реакция от того, что узнают, что статья заказная?

Из зала: Да никак. Да никак. Как отрицательно, так и положительно. В большей степени положительно.

М.Спиридонов: Вот так и повлияет, понимаете? То есть будут разные мнения, но скандала не будет точно, если статья объективная. Ну заказная, ну и что? 
Оптимизация поиска. Об этом отдельно говорят на специальных конференциях. Есть такая целая индустрия, очень успешно развивающаяся в Web-бизнесе и всем известная поисковая оптимизация, в рамках которой есть вещи совершенно очевидные, которые просто нужно знать и использовать. Архитектура кода проекта должна строиться таким образом, чтобы ключевые слова и выражения находились в высоких позициях, или входили в заголовки и в название страницы, это вещь очевидная. При этом важно понимать, что специально оптимизировать start up в чистом виде если и можно, то по критически основным словам, словосочетаниям. Скажем, мы чисто формально отбомбили раскрутку для PodFM по словам «подкастинг», «подкаст-терминал». Но поскольку эта тема не является конкурентной, то с поисковиков, опыт показывает, мы получим значительно больше не по запросам «подкастинг», «подкаст-терминал» и прочее, а по запросам, связанным с названием подкаста, с названиями лент подкастов, с именами подкастеров, которые присутствуют на сайте, потому что код сайта построен таким образом, чтобы отвечать на большое количество низко- и среднечастотных запросов. То есть тех запросов, с которыми не работают коммерческие оптимизаторы, их не охватить толком. То есть нужно устроить код так, чтобы страница ленты, страница подкаста и страница пользователя, была максимально отвечающей на запрос с его именем или с названием его подкаста.

Из зала: Может, я один не понимаю. Что такое подкаст?

М.Спиридонов: У нас есть flash-тур на главной странице, и есть текстово-графический тур, который можно пройти просто по клику на PodFM. Вот в flash-туре с картинками указано то, что подкасты - это аудиокниги, аудиоблоги, любые mp3-файлы, выложенные в Сеть, которые можно потом скачивать, слушать в плеере, слушать в носимом плеере, в телефоне и так далее. Это аудиоблоггинг, строго говоря. «Подкастинг» - от сочетания двух слов iPod и бродкастинг. iPod - плеер популярный от фирмы Apple, и бродкастинг - вещание. Почему именно так? Потому что основа подкастинга - это все-таки не заходы на сайт, это возможность с помощью специального программного обеспечения подписаться на RSS-каналы того или иного понравившегося подкаста, ленты подкастов. То есть лента подкастов выходит под личный подкаст, то есть я, скажем, веду новость - я периодически вел эти новости. И подписавшись на RSS один раз, вы потом просто подключаете свой iPod к компьютеру - и там все автоматически скачивается, все новые файлы. И вот получается, что у вас такое радио, но это носимое радио. 
Из зала: А видео-подкасты будут?

М.Спиридонов: Видео-подкастов у нас не будет. Аудио-хостинг - несколько иная штука. У нас есть там отдельная фишка, связанная со слайд-кастами, то есть к подкастам можно добавлять изображения, картинки. То есть, нужна презентация - берешь аудиофайл и в удобном flash-редакторе расставляешь картинки, нажимаешь кнопку «создать» и получаешь такую вот flash-презентацию с картинками и звуком. Это мы назвали слайд-каст. Такая наша маркетинговая фишка, которая, как мы думаем, может пользоваться успехом у информационных сайтов, у блогов и так далее. 

Из зала: Как Вы относитесь к покупке ссылок для продвижения?

М.Спиридонов: Нормально.

Из зала: Вы это применяете?

М.Спиридонов: Мы - да. Мы это применяем в небольших количествах, но, повторюсь, поскольку мы оптимизируемся не по коммерчески значимым запросам, мы через биржи ссылок формально покупаем какое-то небольшое количество ссылок на разных сайтах. То есть, для этих же ссылок, которые позволяют указать, какие слова нужны, и они сами закругляют это дело. Мы сами не коммуницируем, разумеется, с площадками, чисто формально пробиваем возможность выходить по нашим ключевым запросам. Социальные закладки для Memori, подкастинг. Запросы коммерческие малозначимые, они поднимаются очень просто в сервере. Вот таким образом. 
Из зала: А, получая бюджеты на проект, какой процент идет на разработку, какой на продвижение? И меняется ли отношение? Идет ли дополнительное финансирование, дополнительные инвестиции в проект в случае, когда максимальный рост?

М.Спиридонов: Значит, смотрите. Ну, наш случай, может быть, не очень показателен, потому что мы не получаем бюджетов на проект. Мы используем собственные средства накопления на данном этапе. Хотя сейчас мы уже начинаем работать и с бюджетом, поскольку есть постоянные обращения от людей, желающих инвестировать в Интернет: мы работаем в режиме прединвестиций, и работаем в рамках этих инвестиций, как такая вот структура, посредник по сути дела. Хотя мы больше участвуем в разработке, мы делаем это на деньги инвестора, при этом сами являемся совладельцами, но это детали. Пропорции бюджета разработки и продвижения напрямую зависят от того, что вы делаете. И дать некий готовый рецепт я не могу, потому что его не существует. Если вы создаете некий start up, требующий большого старта, требующий вовлечения публики, скажем, еще не присутствующий в Интернет - это одно. Кода вам нужно использовать медийную рекламу оффлайн, нужно использовать телевизор, а это колоссальные деньги, как мы знаем. Пока что рекламные бюджеты телевидения и крупных печатных СМИ резко выше, чем бюджеты в интернет. 

Если вы вовлекаете пользователя из интернет непосредственно, то есть людей, которые уже являются пользователями, там другие стадии. То есть, ответа готового нет, есть правильное построение. Помимо бюджета на разработку, есть, конечно же, еще необходимость вкладывать бюджет в продвижение. Какой это бюджет? Я бы рекомендовал, особенно для проектов новых и тех, которые могут двинуться в том или ином направлении, как я привел примеры (шел к одному - пришел к другому пути) не вкладываться в серьёзную раскрутку, пока не прошли первые два-три месяца успешной работы в открытой версии. Потому что в процессе этих двух-трех месяцев могут выявиться удивительные вещи, которые вас могут подвинуть так или иначе. 

Обмен ссылками, партнерки. Сам по себе обмен ссылками, уже год, наверное, является дружеским жестом, нежели эффективным способом раскрутки.

Из зала: Он по-прежнему эффективный.

М.Спиридонов: А почему? 
Из зала: Хорошая ссылка - всегда хорошая. Просто если не пустой обмен ссылками вести со всеми подряд, а именно качественный. 

М.Спиридонов: Вы имеете в виду с точки зрения поисковой оптимизации?

Из зала: Да.

М.Спиридонов: Мы активно не используем обмен ссылками именно по той причине, что мы не работаем с большими коммерчески значимыми запросами. У нас не было такой необходимости до сих пор, хотя в перспективе возможно. Хотя тоже не думаю, что будем ссылками обмениваться. Дело вкуса. Можно использовать.

Вирусная реклама. Ролики, истории, картинки. Есть очень разные на этот счет мнения. Мое мнение и сведения, что это не работает совершенно, что вирусная реклама - миф, что, якобы, это такая выдуманная людьми, чтобы зарабатывать на этом деньги, история. Мне кажется, что проверяя обыкновенной человеческой логикой, становится очевидным: это работает тогда, когда сделано хорошо и на совесть. Примера не припомню. Есть хороший ролик…

Из зала: Как же, а Норвежский Лесной и McDonalds - один из ярчайших примеров вирусной рекламы.

М.Спиридонов: У вас память лучше, да, действительно.

Из зала: Их flash-карты многие люди смотрели… Схема проезда на Савеловский.

М.Спиридонов: Ну да. Примеры известны. Это работает тогда, когда это сделано…

Из зала: С талантом.

М.Спиридонов: Талантливо, да, с душой и фантазией, с юмором, легко, когда в этом нет натужности. Ведь можно формально сделать все хорошо, но в этом как-то видно: «Ну и что?». Нужно, чтобы в этом была какая-то искра, легкость. Яркий пример, на мой взгляд,  Axe. Блестящий ролик, который на YouTube просто был просмотрен миллионы раз, и все это с такой легкостью, на фантазии, на…

Из зала: На хорошем бюджете.

М.Спиридонов: Хорошем бюджете, да. Но не всегда хороший бюджет позволяет обеспечить эту фантазию. Бюджет хороший - это важно, конечно. Я просто даже где-то читал потом, что ролик действительно снимался профессионалами из Голливуда и имел немаленький бюджет, более чем сотни тысяч долларов, однако эффект от этого был, конечно, колоссальный.

Из зала: А как отношение к роликам,  которые, скажем так, сделаны на грани фола, то есть, на грани сексуальной тематики?

М.Спиридонов: Турбина, наверное?

Из зала: Голые сиськи… Ну, либо этот вариант, либо как бы ролик Опеля... Животные…?

Если хотите мою точку зрения, то, в зависимости от аудитории отношение может быть от крайне позитивного до крайне негативного. Если вы хотите работать на подростков, конечно, отличное отношение, вообще класс. Если вы работаете на пожилую аудиторию, на даже просто средний возраст. Когда там ханжество начинает потихоньку выкарабкиваться - вот там может быть реакция негативной.

Из зала: Нет, ну не со всем бы я согласился… Если берем узко сексуальную тематику, то - да - такое деление. Но опять же, возвращаясь к тому же опелевскому ролику с животными, после того, как общество защиты животных им заинтересовалось и запретило его к просмотру, то есть его убрали с офсайта, он пошел по левым ссылкам, популярность его возросла в разы, по-моему, чуть не до десяти раз.

М.Спиридонов: Тоже способ. 

Из зала: Ну, как у Де Голля было, якобы, ни одной карикатуры нет - плохо дело: главное, чтоб говорили…

М.Спиридонов: Ну, да…

Из зала: А что говорят, не столь важно.

М.Спиридонов: Спорное замечание, мне так кажется. Главное, чтоб говорили - да, но все-таки хочется, чтобы превалировало положительное, потому что можно так набраться негативного, что не избавиться от этого очень долго.

Оффлайн-реклама  - тоже метод, разумеется, в зависимости от того, что за аудитория у вас привлекается. Можно использовать все, что угодно, разумеется, есть носители, есть печатные СМИ, есть радио. Мы сейчас ехали сюда и слышали по «Нашему радио» рекламу сервиса «Где этот дом?», да, кажется? Где этот дом. Вывод методы: если вы видите возможность поймать там вашу аудиторию - вперед. Часто люди, находящиеся в Интернет, немножко отстранены, удалены от оффлайн-отрасли. Важно понимать, что, если вы идете в оффлайн, если вы идете в оффлайн-рекламу, вам нужны толковые маркетологи, либо рекламное агентство, которое выполнит эту функцию, способные осмысленно и разумно смедиапланировать вашу рекламную активность в оффлайне. Потому что там есть свои законы, которые порой отличны от законов интернет. 

Из зала: Вопрос про оффлайн рекламу. Мы, рекламируя интернет-сайты, интернет-проекты, упираемся неизбежно в то, что на слух иногда названия сайтов, названия доменов звучат «нерадийно». То есть я, например, услышал по радио рекламу и начинаю набирать - ошибка… в лучшем случае 404, нет такого сайта. Как бороться с этим: намеренно выбирать те доменные имена, которые звучат хорошо и которые на слух воспринимаются, или как?

М.Спиридонов: Вы сами ответили. Выбирая доменное имя, думайте о том, что вы живете в русскоязычной среде, и это доменное имя должно однозначно транслитерироваться. Либо, если оно не однозначно транслитерируется, нужно покупать дополнительные доменные зеркала, которые были бы переадресованы на домен родной. Это критически важно, поскольку, так или иначе, если вы хотите сделать популярный ресурс, а мы хотим сделать популярный ресурс, мы предполагаем передачу информации о его адресе и названии, в том числе и устно, по телефону, просто в разговоре с приятелем. Это просто вопрос нейминга: запоминающийся, узнаваемый, он должен однозначно транслитерироваться, потому что в рекламе радийной или в разговоре вы должны иметь возможность передать адрес сайта четко и безусловно.

Из зала: А если все-таки ошибка сделана? Ошибка все-таки сделана в названии...

М.Спиридонов: Если ошибка сделана, я бы на самом деле эту ошибку исправил, зарегистрировав нормальный домен и постепенно сместив акцент на него. То есть для начала, возможно, поставить переадресацию автоматическую на уровне сервера с домена неправильного на домен правильный, и в дальнейшем везде, даже в пресс-релизах, это отметить.

Это очень опасно - брать такие домены. Самое неверное, на мой взгляд, это закладывать ошибку сразу же, то есть подкладывать себе мину, которая взорвется сразу и будет взрываться постоянно, если домен у вас как-то непонятно транслитерируется. Это особенность и специфика, так сказать, нашей кириллической зоны.

Кстати, в этом смысле в двух словах скажу о собственном отношении к попыткам написать домены не по правилам транслитерации. Вот мне кажется, что это неверно. И был целый ряд громких ошибок. Скажем, «эр-тэ-эр точка ру», был такой сайт, он выглядел как «пи-ти-пи» (по-английски писался), по-русски это выглядело как «РТР - пи-ти-пи.ру». Потом они от этого отказались по совершенно понятным причинам. Есть правило транслитерации, кто не знает, может в любой поисковой системе задать запрос - правила транслитерации - и получить четкую информацию, какая буква русского алфавита соответствует букве латинского алфавита, и именно по этим правилам и действовать. 

Из зала: С вашей точки зрения, блог эффективней вести на самом ресурсе либо вести на блог-сервисе?

М.Спиридонов: Эффективней вести блог на самом ресурсе и делать по необходимости дубль на блог-сервисе. Есть прецеденты, когда делается он в огромном количестве зеркал. Те же самые «Интернетные штучки» выходят в оригинале на своем (это не блог разработки, просто как пример блога) блоге, на своем домене Internetno.Net. У них есть зеркала, автоматически созданные и возникающие с каждым новым постом, там тоже появляется дубль, на LiveInternet, на LiveJournal, на Blogs.Mail.Ru, на Moskva.Com, по-моему, где-то еще. Вот это в принципе тоже способ. 
С точки зрения чистой технологии целесообразно вести блог в рамках собственного проекта и делать его зеркала в рамках популярных блог-хостингов, разумеется, организовав автоматический кросс-постинг. 

Из зала: Возвращаясь к доменам. Вот есть проекты, которые выбирают в качестве доменов схожие имена, ну, «Адидас», там, «Адипас»… У нас вот в автомобильной тематике, например, много таких проектов. Ваше отношение к этому? Это плюс с точки зрения имиджа раскрутки, или минус?

М.Спиридонов: Мне сдается, что любая копия всегда будет хуже оригинала. Корреляция с известным проектом на первом этапе даст, наверное, определенный дополнительный толчок. Но если вы хотите выйти по большому счету, то в результате, наверное, это не будет позитивным. То есть лучше иметь оригинальное имя и именно его отстаивать, именно в его рамках существовать, нежели, ну, скажем, вот, как пример, «В машине», социальная сеть. Явная корреляция на вКонтакте. И, казалось бы, есть некое взаимоотношение, потому что совершенно разные структуры. Как пользователь, я могу на это дело обратить чуть большее внимание, но только на первом этапе. В дальнейшем это сходство будет, скорее, отвлекающим фактором.

Из зала: Вот как сделать предложение, если существует обратная ситуация, когда есть уникальное имя проекта, и некая компания пытается подстроиться под данный проект? 

М.Спиридонов: Как вести…
Из зала: Звонить в четвертую часть…

М.Спиридонов: Если это возможно юридически решить, конечно, лучше попытаться, но сначала нужно попытаться решить путем переговоров, разумеется. Сказать: «Ребята, а чего вы делаете, какие у вас планы? И почему, собственно, называетесь так похоже на один их моих проектов?»

Из зала: Подать в суд - и будет информационный повод для журналистов. Даже если суд проиграете - об этом напишут.
М.Спиридонов: Подать в суд как вариант, но в итоге напишут об обоих, и таким образом вы подогреете за свои деньги, по большому счету, за свои судебные издержки чужую популярность.

Из зала: Эта проблема решается регистрацией торговой марки.

М.Спиридонов: Действительно, это так. Отрасль - та, в которой мы заняты, все еще находится в состоянии зачаточности. Поэтому нет традиций - нет системы юридического оформления проекта, связанной с владением. 

Из зала: А не могли бы вы продолжить доклад?

М.Спиридонов: Хорошо. Давайте я закончу доклад, и потом будете задавать вопросы.
Формирование первичного круга лояльных пользователей, обратный отклик и работа с пользователями. Оно происходит на этапе первых откликов, в появляющейся от пользователей на блоге разработки, либо в разделе «техподдержка», если таковой присутствует, либо отклика, который появляется в блогосфере, в микроблоггинге, в твитере каком-нибудь. Ваша задача - поддержать эту волну и по возможности преумножить, если у вас есть ресурсы. Можно изначально посадить одного-двух человек на то, чтобы поддерживать комментариями возникающие посты. Можно и собственные добавлять, вести дискуссию. Задача удержать лояльных пользователей, удержать их интерес, такое количество, которое было бы достаточным для репрезентативности отклика, для того, чтобы, повторюсь, понять, то это или не то. Как принимает публика существующий проект, какие направления движения в плане развития публика считает наиболее важными, и какие ошибки, какие недостатки находит наиболее критичными. И вот на это важно максимально активно откликаться, вступать в диалог - в позитивный, конструктивный, диалог на равных, с позиции: «Спасибо тебе, дорогой, что ты написал, мы тебе страшно признательны, без дураков, очень признательны, пиши еще», и он пишет. 

Коснулись лояльности пользователей, она и дальше будет важна, но на первом этапе - особенно, потому что это и вас поддерживает мотивировать, как руководителя, как разработчика, как сотрудника. Есть отклик, есть человеческая реакция живая, есть понимание того, что я делаю это не зря. Более того, вы  решаете два вопроса одновременно. Первый вопрос: вы делаете проект лучше. Другой вопрос: каждый качественный сдвиг является информационным поводом, который можно и нужно использовать для работы с внешней публикой, для того, чтобы дополнять ком информационного шума, ту самую стратегию высокого старта, которую мы задали изначально. У нас, допустим, появилась  функция X, и мы пишем о том, что это свершение, появилось благодаря идее пользователя такого-то, и то, что вот он очень вообще классный парень и как здорово на самом деле то, что пользователи включаются в разработку. И этот текст появляется как пост, условно говоря, на habrahabr’е, как некая статья-размышление из уст одного из разработчиков проекта. Вариант? Вариант. Это возможность дополнительно информационно осветить и подпитать нашу информационную палитру, которая дополняет информационную ауру проекта. 

В конечном счете, рано или поздно момент драйва старта начинает утихать, баги поправлены на 99 процентов (и 9 десятых даже), и есть возможность если не спустить рукава, то, по крайней мере, немножко ослабить воротники и выдохнуть. Гонка становится все менее и менее резвой. То есть, жизнь проекта становится размеренной и спокойной. Не надо бояться того, что у вас упадет посещаемость, это случится однозначно, потому что на старте, если вы правильно сделали высокий старт, у вас будет посещаемость процентов 300 от того, что будет через 4 недели. Потому что много людей придёт, они посмотрят, привлекут друзей, и далеко не все из них останутся, как бы ни был хорош проект. Посещаемость может упасть до трех раз вниз через, грубо говоря, 4 недели со старта.

Из зала: Какой процент, ну, примерно, остается от общего количества пришедших людей? Как сообщество, которое будет формировать ядро?

М.Спиридонов: Из приходящих… все-таки не могу ответить на этот вопрос абсолютно. Могу сказать по аудитории, по ядру боюсь просто соврать, поэтому не хочу давать оценочные категории. По аудитории можно сказать, что при высоком старте, вот том самом, при информационной поддержке получается всплеск где-то процентов на 300. Потом спад где-то  до ста, в течение недель четырех, и начало спокойного движения, о котором вы говорите. То есть спокойного развития. Это, кстати, полезно и касается другого моего доклада, который я буду читать на другой конференции, проходящей также в апреле. Называется он: «Как построить start up на продажу». Это удобно с точки зрения, если вы предполагаете возможной продажу вашего проекта. Поскольку этот шум информационный, кроме всего, он создает некую ажитацию, и она влияет точно также на потенциальных покупателей.
Из зала: Максим, такой вопрос: в ваших тезисах перечислено 5 проектов. В принципе, все они являются социальными. Такой вопрос, который, наверное, интересует всех, кто занимается Web 2.0. Есть ли у ваших проектов, допустим, в частности, Memori.ru, самостоятельная бизнес-модель? Или они все ориентированы только на продажу? Способны ли они сами себя окупить?

М.Спиридонов: Все проекты, которые нами сделаны (Memori.ru просто не является уже нашей собственностью, мы продали его) самоокупающиеся, как минимум, а как максимум - приносящие прибыль (прежде всего, контекстная медийная реклама). С Memori.ru мы, как создатели, получили прибыль просто из-за того, что продали его за сумму N, а покупатель сейчас размещает медийную рекламу, таким образом, монетизируя проект. 
Так вот, через недели четыре после старта у вас начинается 4-5, такая спокойная хорошая рутина, хорошая, если вы ее так сформируете, а это зависит от того, как вы будете работать с командой, как вы ее построили, как она мотивирована. Бывает такое, у нас не было, но я знаю, что такое бывает: команда настолько сильно выгорает на старте, что потом им кажется, что после старта все закончится, а нужно им объяснить, и это задача руководителя, что, нет, всё только начнется. Это как хорошо в книге про Чичваркина, мне понравилось: «бизнес - это как плывешь, плывешь по морю, плывешь уже вроде как все, сил нет, выбиваешься, продолжаешь плыть, сжимаешь зубы, уходя под воду, наглотавшись воды и каким-то чудом видишь берег, на последнем издыхании доползаешь, доплываешь до этого берега, падаешь на песок, поднимаешь голову - впереди гора, идешь в гору». Вот то же самое с проектом, когда идешь к его старту, кажется, все, вот там, раз - он стартовал… А дальше все начинается заново, это просто другая история, мы сейчас о ней не говорим. 
Одним словом, на старте начинается обычная работа, которую тоже нужно построить хорошо. Собственно, на этом доклад закончен.
ВОПРОСЫ СЛУШАТЕЛЕЙ: 

Из зала: Вы можете оценить бюджеты, не ваши конкретно, а типовые какие-то, расценок start up’а среднего проекта?

М.Спиридонов: Могу, если у меня есть перед глазами техническое задание на этот проект.

Из зала: Нет, вы из своего опыта, уже…

М.Спиридонов: Стоимость проекта в среднем?

Из зала: Затраты.

М.Спиридонов: Затраты. Стоимость среднего Web-проекта - очень грубая оценка составляет от 20-30 до 100-150-и тысяч долларов. Совсем грубо, совсем. Потому что, что там будем делать? Как? Совершенно неизвестно. Но вот так вот, примерно. 

Из зала: Внедрение нескольких проектов, когда команда может выгореть просто, вот в какой срок вы стараетесь уложиться, если это большой проект, допустим, на 100000 долларов? Так, чтобы не умерла команда от напряжения?

М.Спиридонов: Вопрос выгорания команды на самом деле - это вопрос не временной, а вопрос того, на что она была изначально заряжена. То есть, если команда заряжена на полгода, значит, она будет гореть полгода, скорее всего, и через 8 месяцев она может перекипеть. Это кадровый вопрос - нужно уметь правильно работать с людьми, и тогда  команда работает отлично и год, и два - то есть сроки здесь не так принципиальны. Важно выполнение задач и отношение команды к этому выполнению.
Из зала: Сколько вы времени потратили на свои проекты?
М.Спиридонов: «Календарь Праздников» делался примерно месяца полтора-два, а потом в течение года он доводился. Причем он изменился за это время колоссально, а следующий проект, shkolazhizni.ru, делался также два-три месяца, потом в течение года доводился, по ходу, по фидбэку пользователей. Memori.ru… А BobrDobr делался в течение трех месяцев - через день упал. Memori.ru делался два с половиной месяца, даже меньше - два, но там был совершенно безумный драйв. Мы были очень нацелены на то, чтобы построить проект быстро, потому что, если бы мы не сделали его быстро, то ниша была бы полностью занята BobrDobr. То есть мое же, собственно говоря, детище, получилось так, я сам с собой тут спорил, потому что там тоже все делал я, за исключением программной части. Я всем руководил, от названия брэнда BobrDobr, до слогана, руководства, создания бренда персонажа, и так далее. Тут я сам с собой спорил, делал другой проект, плюс мне его хотелось сделать очень быстро, и поскольку мне удалось мотивировать людей, мы сделали его за 2 месяца, даже чуть-чуть поменьше. И через 2 месяца была договоренность о продаже (после старта). Есть некий логический процесс разработки для каждого из проектов в зависимости от степени их сложности. А дальше - это уж как команда готова выполнять. Можно очень сильно сдвигаться в зависимости от степени мотивации.

Из зала: Скажите, пожалуйста, вот начальный этап разработки полтора-два месяца, после этого начинается этап доработок, как вы говорите, один год, прежде чем проект реально сформировался, и можно сказать, что он, в принципе, готов. После завершения этапа доработок, применялась ли технология start up’ов вот на этой стадии, и отличаются ли эти методики уже на втором жизненном этапе?

М.Спиридонов: Повторюсь, я использую слово start up, может быть, не очень академически, для меня это некое, действительно, состояние эмоциональное. В этом смысле - да, меняется. То есть отношение становится неизбежно уже как к работе, обычной работе - у программистов, у менеджеров проекта, у дизайнеров, у тех, кто вовлечен в процесс. И в этом смысле он больше похож на некий регулярный обычный проект, как тот же корпоративный сайт. Другое дело, что, на мой взгляд, задача руководителя здесь - также включиться в людей и дать им возможность чувствовать себя создателями, а не тружениками, которые бомбят «от сих до сих» 8 часов и больше никогда. Это вопрос такой уже кадровый скорее. 

Из зала: А вот в качестве получения фидбэка?

М.Спиридонов: Фидбэк становится куда менее частым, потому что говорить-то особенно не о чем. 
Из зала: Скажите, насколько труднее либо легче монетизировать сайты специальные, тематические, где есть определенная яркая целевая аудитория, в отличие от сайтов, где  общая аудитория, как Calend.ru?
М.Спиридонов: Ну, разумеется, тематические, если эта тематика затребована,  монетизировать проще. Есть, условно говоря, признанные ниши в Рунете и, собственно, во всем интернете, которые имеют больше денег. Поскольку признано уже многими исследованиями, что приходит хороший ответ на рекламу в определённой области  - это автомобили, женские журналы, которые косметические центры продвигают или способы лечения целлюлита. Это банковская деятельность, страхование, это кредит, ипотека. Ну, в общем, есть некие тематики, которые больше востребованы, а есть, которые меньше. Но, в принципе, когда у любого проекта заточенность под конкретную аудиторию - это лучше, чем незаточенность, но, с другой стороны, обратная сторона медали - ваша заточенность под аудиторию, ваша тематичность означает лишение вас значительной доли других пользователей, то есть массового пользователя. И это всегда выбор: либо вы работаете на массового пользователя, тогда вы имеете большую аудиторию, больше возможностей работать с массовой публикой, больше посещаемость, но качество этого трафика, говоря языком поисковой оптимизации, ниже, действительно так, потому что его сложнее сегментировать, его сложнее разъять.

Из зала: При разработке ваших проектов какая численность команды была? И какую численность вы считаете максимальной?

М.Спиридонов: Состав? Состав команды, на мой взгляд, следующий: это группа программистов, в зависимости от того, что за задача решается, это может быть один, два, три, пять человек, в зависимости от степени сложности задачи. Не скажу, какие проекты, но у нас были проекты, где одни программисты, просто очень хорошие программисты были - это программная часть. Один настоящий кодер, либо группа кодеров-верстальщиков, которые переводят дизайн в html на хорошем уровне, это, разумеется, проектировщики интерфейсов, это дизайнеры. Но мы разнимаем процесс проектирования интерфейсов и дизайна. Я считаю, что это правильно и рекомендую считать, что это правильно, потому что дизайнеры часто увлекаются разукрашиванием, причем изначальным разукрашиванием. Хорошо, когда они разукрашивают готовый макет - интерфейсную сетку, которая уже продумана под пользователя, а когда они разукрашивают свое воображение, свою фантазию - они увлекаются. И вот там эти самые красивости, как я их называю, дизайнерщина, она нередко выходит на передний план и затмевает важное, главное. А главное для нас - это удобство пользования проектом, его наглядность и ясность с точки зрения конечного пользователя. Поэтому мы сперва всегда рисуем интерфейсные сетки, простраиваем логику работы пользователя на этом уровне, а потом даем эту раскраску дизайнеру - разукрашивать. То есть, он уже это преобразует в какие-то визуальные образы, которые имеют некую цветовую, а, значит, и эмоциональную окраску, форму и так далее. Дизайнер, кодер, проектировщик интерфейсов. Дизайнер, кодер, программная часть. Важно персонально иметь менеджера проекта, руководителя проекта. Это должен быть человек, который понимает специфику как дизайна, так, в общих чертах, и кодинга, философию программирования, не суть, а философию. Он не должен быть программистом, но должен понимать, что должно получиться. И именно он является тем трансформатором концепции проекта и его сердцем. В этом смысле мы строим модульную работу с нашими проектами, поэтому мы технически можем масштабироваться очень широко, ведь каждый проект - это отдельная единица, где сердцем является ее руководитель. А с руководством компании он согласовывает только общие моменты -  главное, что мы видим одинаково стратегию - и замечательно.

Из зала: Если проект делает студия, а не собственность программиста, есть ли опасность, что, если проект окажется классным, что студия сделает еще два таких же проекта?

М.Спиридонов: Есть.

Из зала: Как обезопасить себя?

М.Спиридонов: Момент отсутствия традиций, который, как я говорил по поводу оффлайн рекламы, также присутствует в юриспруденции, в области бухучета, ведения дел. Мы часто забываем о том, что есть просто такие стандартные пути - условно говоря, делаете какой-то сайт  - создайте под него компанию, если уж по этике, в частности. Об этом будет речь опять-таки на докладе по поводу start up’а на продажу. Создайте под свой проект компанию юридическую. Поставьте на учет этой компании ваш сервер, если у вас есть этот сервер. Желательно поставьте на зарплату тех людей, которые работают. Таким образом вы создаете нематериальный актив - он будет тем фактором, который, во-первых, усилит вашу позицию переговоров о продаже полностью или доли в проекте. Вы будете выступать как предприниматель, который владеет компанией, долю которой или которую полностью может уступить. А не как мальчик, который дорвался до кодинга, энтузиаст, и нечто создал. О создании компании, о юридической поддержке нужно просто думать. Или, так скажем, начинать думать во всяком случае, если вы начнете думать о том, чтобы создавать Web-проекты регулярно, или один, но серьезно. Потому что эта сторона забывается нередко людьми от интернет, от Web-разработки, а напрасно. 

Из зала: На ваш взгляд, из чего должна формироваться цена на Web-проект?

М.Спиридонов: Скажем, при продаже проекта X, цена формировалась не за пользователя. Это была некая такая договоренность. Я думаю, что большинство проектов, все-таки, так и продаются. У меня был только один опыт такой крупной продажи в этом смысле… так и формируется, то есть это была некая скорее джентльменская договоренность. Я говорил: «Это стоит так», мне говорили: «Оно стоит так». И мы попытались найти компромиссы.

Из зала: Пользователей вообще не считали?

М.Спиридонов: Нет, считали, конечно, что же не посчитать, посчитали.

Из зала: Что еще считали?

М.Спиридонов: Посчитали количество пользователей, посчитали посещаемость, посчитали тренд, штат компании - количество людей в команде посчитали, условия перехода, кого, как.

Из зала: Всё же, как Вы цену обосновывали, каким образом?

М.Спиридонов: Именно потому, что рынок сейчас находится в состоянии резкого роста, и есть большой дефицит серьезных проектов, таких, которые имеют перспективы, то договоренности о цене на каждый из этих проектов ведутся такими вот путями. Я так думаю, у меня есть только один опыт такой договоренности с российской компанией. 

Из зала: А вы остались в Memori.ru или ушли полностью?

М.Спиридонов: Я не знаю, что за проект Memori.ru.

Из зала: Хорошо, вы из проектов, из которых выходили, полностью выходили или оставались там?

М.Спиридонов: Я все еще являюсь продюсером одного проекта, проданного мной. Это значит, что раз в 3-4 месяца у нас проходят встречи с покупателем этого проекта. По оперативной деятельности я постоянно поддерживаю контакт с непосредственно менеджером проекта, руководителем этого проекта. Раз в неделю, раз в две недели мы говорим об этом в режиме такого блиц-совещания: «Что происходит? Как дела? Какие планы? Ага, зашибись». А вот на совещаниях, которые раз в 3-4 месяца, дается некое общее направление движения.

Из зала: На ваш взгляд, не правильно ли оставлять в подобных проектах, которые точно оценить-то нельзя, прежний менеджмент, в какой-то доле небольшой хотя бы, чтобы у них была заинтересованность?

М.Спиридонов: Правильно.

Из зала: А почему такого не произошло?

М.Спиридонов: Так и есть, так и произошло. Но опять-таки мы же не знаем этого. По условиям сделки там есть определенная система, мотивирующая, в том числе, и меня.

Из зала: Постепенно даны этапы.

М.Спиридонов: Не знаю. В общем, есть система мотивации, и это нужно действительно, потому что, покуда рынок таков, каков он есть, покуда нет достаточного количества квалифицированных кадров, людей не только горящих - такие есть - чуть-чуть вменяемых. Каждый человек, вменяемый и горящий, на вес золота, поэтому, продавая start up, покупая start up, мы сейчас сошли с темы несколько, важно помнить о том, что его главная ценность почти всегда - это команда, и ее часть должна переходить. Причем переходить как-то так вот весело, строевым шагом и: «Гэ-гэй!», а не типа: «Ну ладно». Потому что, если вот этого «Гэ-гэй!» нет, то возникает момент неудовлетворенности, и команда будет разваливаться.

Из зала: Там трудовые договора заключены лично? Где уверенность в том, что команда останется, что она через месяц не уйдет?

М.Спиридонов: Возможно такое, да. Это зависит от того, как вы договорились с покупателем, если вы продавец, и как вы договорились с командой. Опять же, это вопрос человеческих отношений. В этом смысле я сторонник подхода, когда бизнес понимается как именно раздел психологии отношений, и в этом случае с каждым из сотрудников, с каждым, особенно, из ключевых сотрудников, ну, собственно, и рядовых сотрудников, выстраиваются, прежде всего, отношения искренние и, возможно, дружеские, открытые. И тогда у вас не возникает вопроса, как быть с командой. Вы просто идете к команде и говорите с ней: «А как вы, ребята, смотрите на то, что мы продадим этот проект? Если мы продаем, что вы будете делать? Вы останетесь? А если не останетесь, то с какими условиями вы могли бы остаться? Что нужно сделать для этого? Если нет, то кого можно было бы найти вам в замену? Давайте подумаем вместе». Вот. Ну, это мой способ вести дела, мне кажется, он эффективен, он показывает свою эффективность, однако, возможно подходит не для каждого случая.

Из зала: А вот тут был вопрос по поводу того, когда проект делает Web-студия, и возможности того, что нужно себя юридически защитить от копирования успешного проекта непосредственно Web-студией. Есть ли, на ваш взгляд, еще какие-то специфические моменты, когда проект делает не своя собственная команда, а именно Web-студия, на которые следует обращать внимание?

М.Спиридонов: Прежде всего, нужно обратить внимание на юридическое оформление вопроса, на процесс передачи авторских прав - авторских и смежных. Но есть определенная процедура передачи авторских и смежных прав на создаваемый продукт. Должно передаваться таким образом, чтобы как дизайн, так и программинг полностью переходил в ваше безраздельное пользование, если и когда вам это все оплачивают. То есть должно фиксироваться в договоре, что вы как организация X заказываете то-то и то-то, и они это делают так-то и так-то, и они все это передают за какие-то деньги, без всяких «но». И даже если через тысячу лет на Луне встанет вопрос об авторском праве, то и там ответ на него будет следующий: это авторское право остается за покупателем. Ну, это вопрос перестановки юридического оформления. Сейчас, кстати, появляются уже и юристы, которые специализируются на интернет.

Из зала: Очень грамотные договоры.

М.Спиридонов: Да-да, есть такое. Хотя, с другой стороны, я недавно работал со случаем, который как раз оговаривал непростую историю, связанную с договором по разработке, и там работал хороший юрист. Хороший-хороший юрист - молодец, он, вообще, ничего не понимал в интернет… Как ему было тяжело. Он замучил и себя и меня вопросами, и, в общем, в итоге, то, что получилось, не устроило сторону договаривающуюся. Поэтому, работая с договорами, с юридической поддержкой, лучше, конечно, уже обращаться к людям, которые имеют практический опыт работы, которые понимают, что такое Сеть, понимают как это функционирует, являются сами опытными, хорошими такими, уверенными пользователями интернет. Лучше людьми быть тоже увлеченными и вовлеченными, тогда это будет еще эффективнее. 

Из зала: Раз речь зашла о юриспруденции, как юридически доказывается владение компании сайтом? Доменное имя? А вот авторское и смежное право как? 

М.Спиридонов: Я не юрист.

Из зала: Ну, в двух словах.

М.Спиридонов: Вы заходите, проверяете домен и…

Из зала: Когда сделка была по продаже проекта, была сделка продажи проекта или доменного имени тоже?

М.Спиридонов: Нет, и доменного имени тоже. Сделка была и по продаже проекта, и по продаже доменного имени. Это можно по-разному оформлять, в случае с проектом X это оформлялось толстенным договором, я читал долго, несколько раз и в разных редакциях. И там отдельно передавалось и доменное имя, и оговаривалось как, почему, когда, на каких условиях. Отдельно передавалась программная часть, отдельно концепция. Отдельно передавалось оригинальное название. Это зависит от степени квалификации вашего юриста.

Из зала: А где доказательство, что вы владелец всем этим?

М.Спиридонов: У меня были договоры на передачу авторских прав мне, компании от разработчиков.

Из зала: Может быть, расскажете, какие экономические модели Web 2.0 кажутся лично вам перспективными?

М.Спиридонов: Наверное, две модели таких, по большому счету. Это модель продажи рекламы и модель сервисная, продажи сервисов. Есть какие-то другие?

Из зала: Как она помогает зарабатывать деньги, например, в принципе, на своих проектах…

М.Спиридонов: Пример проще всего брать из каких-то оперативных данных, вот, подкаст-терминал. Мы предполагаем зарабатывать деньги на рекламе, на сайте, непосредственно, сюрприз. Размещение баннеров контекстной рекламы на сайте. Ну, как это будет, пока еще не знаю, пока еще не размещалось, это не так принципиально, и мы считаем, что это будет небольшая часть дохода. Мы предполагаем размещать рекламу, аудиорекламу в подкастах. То есть она будет вставляться в начало или в конец подкаста, автоматически будет появляться аудиоролик, как делаются спонсорские ролики на сайте, так вот и перед подкастом - типа спонсор подкаста такой-то, или там не спонсор подкаста, а просто некий рекламный ролик, который озвучивают в посланиях работодателя - как это звучит на радио перед какой-то передачей. Мы этого не касались предметно, потому что было ясно сразу же, что вопрос требует принятия решения в разработке. Другая модель - это буквально спонсорство подкастов. Кто знает бизнес на коммерческом радио, там есть  спонсорство передач, когда не ролики включаются, а сам ведущий говорит о том, что вот: «Мы благодарим спонсора такого-то, он молодец, он нам помогает потому-то». Когда эта реклама, это спонсорство звучит в автоматических подкастах, читая автоматически радиопередачи, это эффективней, потому что это автоматический подкаст слушается автоматически аудиторией, а когда это произносится теплым человеческим голосом, то это спонсорство будет работать эффективней, чем чистый рекламный ролик, к которому есть некоторое отторжение. 

Также мы предполагаем продавать корпоративные подкасты на этом подкаст-терминале, то есть возможность для фирм и компаний заказать полный цикл создания собственной радиопрограммы. Возможность включить в эту программу в звуковом оформлении информацию, записанную профессиональным диктором с нужными установками, полученными от заказчика. Если нужно, по их данным мы сами создадим и текст этой программы. То есть мы получаем от них информацию и создаем для них тематическую радиопередачу, которую они могут затем у себя на сайте выкладывать в качестве подкаста, транслировать, если это нужно, в своей корпоративной сети, использовать, в общем, в любом виде.
Будет это работать или не будет - посмотрим. Мне сдается, что это будет вызывать интерес, это может быть затребовано как мелкими, так и средними фирмами, крупными просто не думаю, потому что у них там есть свои мощности для этого. А для какой-нибудь средней фирмы возможность создать регулярное коммюнике того, что произошло в компании, того, что произошло в фирме, свершение новостей для выкладывания на сайте, для информирования пользователей в виде такой яркой, бодрой, красивой радиопередачи… Это та модель, которую мы будем развивать как сервисную. Я не буду вдаваться в подробности, то есть вопрос фантазии на самом деле, поднимается чем дальше, тем больше.
Наши первые проекты, они, скажу честно, были в меньшей степени рассчитаны на заработок, большей частью они были экспериментами. Это просто связано с тем, что мы возникали как компания. Началось все с того, что моя немецкая фирма, а я тогда жил в Германии, экспериментировала с сайтами, и было интересно… Компания существует (немецкая) до сих пор - это агентство рекламы полного цикла, то есть корпоративные сайты, брендинг и все прочее. 

А вот первый наш проект был создан для праздников, просто как эксперимент поисковой оптимизации. То есть была такая реалия, что большое количество поисковых запросов запрашиваются один раз в году, и большинство из них коммерчески не значимо, но их можно окучить, причем окучить программно и очень эффективно. И была придумана история, при которой запросы - это названия праздников, такие как 8 марта, 23 февраля - они окучены оптимизаторами. А, скажем, День учителя, День бухгалтера, между прочим, два очень серьезных запроса, набирающих десятки тысяч посещений, никак не взяты. День ВДВ - вообще никак, и так далее. Вот таким образом возникла идея, возник эксперимент, был построен сайт по определенному алгоритму архитектурно, так, чтобы эти ключевые слова появлялись в нужных позициях, при этом они такими стали не искусственно, а естественно. И он удался, этот эксперимент, и с этого началось, собственно. Сейчас там продается эффективная реклама, тридцать тысяч и более посетителей в сутки ходят, сайт является такой эффективной энциклопедией праздников, самой большой информативной, насколько мне известно, из всех энциклопедий праздников на всех языках мира. Потому что она создавалась постепенно, развернуто, большим количеством редакторов. 

Из зала: С какими наиболее частыми проблемами при разработке проекта вы встречаетесь и как вы их решаете?

М.Спиридонов: Ну, сложно сказать. Я даже не смогу, наверное, выделить какие-то конкретные проблемы, они очень разные бывают.

Из зала: Ну, вот конкретно для вашего первого сайта.

М.Спиридонов: Там было важно набрать первую критическую массу редакторов. Это, кстати, тема тоже одного из докладов, который я хотел бы прочитать. Вопрос редакторского контента, пользовательского контента и комбинации этих двух составляющих. Здесь работа происходит следующим образом: пользователю предоставляется возможность стать редактором любого из разделов - из существующих дополнить, либо предложить новый свой. Скажем, раздел с праздниками Азербайджана. У меня есть о них информация, и я вижу, что здесь она представлена не полностью, я пишу заявку через сайт, и если после коммуникации с главным редактором проекта у нас возникает понимание, я получаю доступ в кабинет редактора, где я могу сам полностью все выстраивать: описания праздников, добавлять новые, выстраивать их взаимосвязи и так далее.
Но при этом, весь мой контент, как оговаривается изначально, просматривается редактором, удаляются ошибки, опечатки, разбивается текст на абзацы, добавляются иллюстрации из официального фотобанка. То есть проблемой было создать первое ядро этих пользователей. Начали сами, разумеется, вести несколько разделов параллельно, но потом нам помогла рассылка, подтянулись первые люди, и вот так понемножку стронулся ком, когда у нас появились первые 15-20 человек редакторов разных разделов, пошла жизнь, пошли добавляться праздники.

Проблемы старта всегда в том, чтобы хорошо катнуть снежный ком, ну, для меня, во всяком случае. Потому что если удается это сделать, то и жизнь проекта развивается по другим путям и законам, нежели это бы шло потихонечку, не торопясь. Очень много плюсов у этого хорошо закатанного снежного кома со всех точек зрения: и с финансовой - это дает сильную экономию, и с эмоциональной, и прочее, и прочее, и прочее. 

О ПРОЕКТАХ: 

«Календарь праздников». Проект этот вышел первым и не был рассчитан на то, что он состоится как большой проект. Это был такой эксперимент. Что это такое - «самое популярное, авторитетное и цитируемое онлайн-издание с информацией о праздниках и памятных датах в русском интернете». Запуск был с расчетом на то, что для начала надо привлечь максимальное количество редакторов, то есть тех, кто помогут дополнять базу данных контентом. Сейчас там несколько тысяч праздников, праздников разных стран, и многие праздники имеют еще по нескольку десятков описаний (национальных). То есть, грубо говоря, если взять Новый Год или 1 Мая, то там будет несколько десятков описаний для каждой страны, можно по ним пощелкать, посмотреть, как и где отмечают этот праздник. Здесь был критичным вопрос первой базы редакторов, хотя это не очень репрезентативно; в современном мире я бы уже, наверное, ввел его иным путем. Поэтому пойдем дальше.
Shkolazhizni.ru. Он запускался в двух версиях. Во второй версии, которая была критической, когда опять-таки была реализована концепция совмещения пользовательского контента и контента редакторского с редакторской модерацией - это электронный журнал, статьи для которого пишут пользователи, однако имя предложенной статьи видит редакция, и редакция в процессе коммуникации с пользователями в специальном разделе «редколлегия», видном на сайте и в закрытых разделах невидных, и решается авторами - чье берется, чье не берется. То есть происходит такая обычная редакторская работа издания. При этом все авторы -  те, кто самозарегистрировались, возникли из ниоткуда. Здесь также было важно первично набрать нужное число авторов, чтобы выходить в каком-то более или менее разумном режиме. Специфика была в том, что сначала, конечно, пришло много  энергичных, но не по делу. Потом постепенно добавлялось количество профессионалов, и постепенно происходило такое вот смещение вектора качества, то есть контент становился  все лучше и лучше. И сейчас есть мнение, что достаточно интересный журнал получился именно таким постепенным… не полным отказом сразу от сотрудничества с людьми, которые не очень хорошо пишут, а постепенно, просто таким вот набором базы людей вменяемых и формированием большой онлайн-редакции. Там сейчас несколько тысяч пользователей — зарегистрированных авторов. И вот как в процессе коммуникации с редколлегией, состоящей из штатных наших редакторов и главного редактора, они находят пути решения того, как выглядит сегодняшний номер, а номер - это 18 статей и один подкаст к этому дополнительно.
Сайт Memori.ru. Там интереснее, пожалуй, был запуск. Там был такой еще момент эмоциональной зависимости, связки эмоциональной с недавно стартовавшим BobrDobr. Многие из людей, так сказать, интересующихся вопросом, знали, что это делаю также я, как и BobrDobr, что получается такая вот игра в тяни-толкай с самим собой, по большому счету, и BobrDobr… Memori.ru стартовало на таком противопоставлении. То есть было сказано во многих информационных источниках, вброшена сознательно информация о том, что это делает тот же человек, что делал BobrDobr, что получается история соревнования с самим собой и с бывшими партнерами. Была разыграна фишка такая, может быть, не очень красивая: «А ну-ка, что там он сделал повторно?» И я даже использовал такие термины, как «работа над ошибками» для того, чтобы представить, что, собственно, из себя являет Memori.ru, то есть я в одном из интервью говорил о том, что Memori.ru - это работа над ошибками BobrDobr. Таким образом, в общем, я убивал двух зайцев, говоря о том, что все-таки, это значительно круче и в то же время популяризируя ресурс. Там было многое построено именно на том, чтобы создать информационный шум. Новость была максимально широко раскрыта по всяким информационным источникам, она лидировала на News2.Ru, долгое время на Habr’е висела и так далее. Как раз была реализована стратегия высокого старта. Она эффективна действительно, и именно за счет этой стратегии проект X очень скоро получил 3, по-моему, предложения, в том числе от двух очень крупных партнеров, крупных игроков рынка, одному из которых проект был продан, потому что к этому моменту я понял, что перспективы Рунета мне интересней, чем перспективы немецкого интернет и работы. Были удобны какое-то количество денег здесь, в России, полученных как инвестиции в компанию «Ройбер», как русскому разработчику сайтов. 

Интересный проект, на мой взгляд, мной любимый Preemnik2008.net. Не знаю, все ли видели его. Это была такая шуточная игра, такой фарс, такой политический блог-хостинг. Он появился в начале сентября 2007 года, полгода назад. И был однозначно построен как краткосрочная история, как пиар-ход. Нашей задачей было создать максимальный шум. Честно, максимальный не удалось создать, выяснилось, что аудитория Рунета настолько не политизирована, что, в общем, как-то не очень находит отклик эта история, в той мере, как хотелось бы, хотя все равно результаты были на лицо. О нас говорили «ЭХО Москвы», о нас писали «Ведомости», «Коммерсант», федеральные издания, я давал интервью для «Радио России» по этому поводу, то есть эффект был, я получил то, что хотел, получил, собственно говоря, пиар.

Из зала: Максим, а это был коммерческий проект?

М.Спиридонов: Чисто убыточный пиар-проект. Это был не коммерческий проект, я знал, что все проекты наши прибыльны, а это исключение, потому что он был рассчитан именно на то, чтобы создать шум. Мы вышли специально (в экстренном режиме) 6-го или 7-го сентября, когда появилась информация об отставке премьер-министра и назначении нового - Зубкова. То есть возникло шевеление активнейшее, что новый преемник, и народ взбодрился, и мы на волне решили закатиться, появились пресс-релизы, появилась первая публика. В чем суть проекта? Вот написано: «Впереди 2008, кто станет преемником?», была возможность создать своего кандидата, то есть просто нарисовать такие вот парадные портреты каждого кандидата, на пост-модуле составить фоторобот, по сути дела, лица своего кандидата - это очень увлекательное занятие, очень интересное. Можно полюбопытствовать, зайти на этот адрес и просто нарисовать волосы, нос, глаза, и получается человек — очень интересно. Дать этому человеку имя, фамилию, отчество, биографию, придуманную программу, вести от его имени блог, агитацию за себя, коммуникацию с другими участниками, и, надо сказать, что там собралось очень крепкое, очень сильное, очень активное сообщество. Небольшое - по той причине, что оказалось, что людей, интересующихся политикой в Рунете, мало. Посещаемость  в лучшие дни доходила до тысячи человек в сутки, что, конечно, для социальной сети маловато. Но при этом многие посты набирали по сто, по двести комментариев. Там были такие священные войны друг с другом, что мама не горюй. То есть там собралась клика монархистов, сторонников империи жесткой руки, они так друг с другом воевали и бились - это было вообще нечто. В итоге победил…

Из зала: Медведев.

М.Спиридонов: Нет, не Медведев. Медведев победил во всех случаях. Значит, у нас тут завершение выборов было за неделю до реальных выборов, и вот кто набрал большее количество голосов, тот получал собственно приз, и приз был не слабый - 150 000 рублей. И, кстати, человек, который этот приз получил, направил его на благотворительность, это было очень трогательно. То есть 50 000 рублей он лично потратил на покупку компьютера какой-то девочке - своей коллеге, девочке-инвалиду. А 100 000 рублей просто с нашего счета по его просьбе было отправлено в фонд «Подари жизнь» на лечение онкологических больных детей. О старте проекта - вот там мы вышли в прессу на шлейфе. Тоже момент такой, который нужно понимать и чувствовать: на шлейфе информации общеполитической. Отставка Фрадкова и назначение Зубкова - это было таким шоком, что было ясно - на фоне этого можно как-то поспекулировать в нашем случае, и мы это сделали. Мы вошли, народ весь в думках был, кто преемник, а мы так: «А вот, пожалуйста, не знаете, кто преемник? Вы себе сами преемника назначьте, придумайте и приведите его к победе». В какой-то мере это подействовало, в той мере, насколько аудитория была готова к политике в Рунете. Очень мало людей, которые политикой интересуются, как оказалось. Хотя те люди, которые интересуются, они очень увлеченные, очень такие энергичные и включенные.

Ну, и последний проект, который сейчас находится в стадии закрытой беты - терминал Правильных подкастов. «Правильный подкаст» использовано потому, что есть еще другой терминал, многим известный, rpod. Мы не противопоставляем себя им, но мы должны как-то отстроиться, отпозиционироваться, поскольку там очень многое решает сообщество. Это во многом – тусовка, и тусовка… В общем, на главной странице, скажем, висят в рейтинге подкасты ну не самого пристойного содержания (даже названия). Поэтому мы как способ отстройки чисто маркетологический выбрали указать: отстройка от контента 18+ и указание от, таким образом, того, что это такое безопасное пространство. Это способ и стартовать в том числе, да, занять какую-то нишу в голове у пользователя, который интересуется темой подкастинга, ну хотя, разумеется, это не самое решающее. Решающее - это качество сервиса в результате. Короткое описание того, что это из себя представляет, flash-тур, который из себя также представляет иллюстрацию возможностей, одну из возможностей сайта — слайд-кастов. То есть это тот самый слайд-каст, который можно делать на базе подкастов. Сейчас там ведутся работы, возникают все новые и новые люди, и, что нас очень радует, гуру подкастинга пришли, спасибо им большое, если меня слушает вдруг кто-то из них. Был получен очень позитивный фидбэк - позитивная обратная связь, высказанная в тех самых подкастах, в том числе выложенных у нас же, хотя еще закрытая бета, казалось бы, кому это особенно выкладывать. Вот такие дела. На этом заканчиваю. Спасибо.
Блог «Записки интернет-продюсера» - http://spiridonov.ru

