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Три года назад Джей Брюэр ку-
пил кофеварку и разместил от-
зыв об этом приборе на собст-
венном сайте SingleServeCof-
fee.com. Со временем ресурс
стал настолько популярным,
что господин Брюэр создал еще
17 подобных интернет-проектов
для обзоров потребительских
товаров. Американке Реа Бек-
кер остается только мечтать о
таком везении — пока ей удает-
ся зарабатывать не больше $2
в день на своем сетевом журна-
ле The Boomer Chronicles («Хро-
ники Бумера»), где она наряду
с веселыми историями собст-
венного сочинения о жизни в
ее родном городе Джамайка-
Плейн (штат Массачусетс) раз-
мещает советы для молодых
матерей.

Блоголихорадка начинается
Такие истории стали уже привычными
в США, где все больше и больше лю-
дей подумывают о том, чтобы зарабо-
тать в интернете, оглядываясь на успех
немногих обогатившихся счастливцев.
Надежда извлечь материальную выго-
ду из сетевых дневников привела к
возникновению индустрии посредни-
ков в размещении рекламы в блогах.
К примеру, сервис Google AdSense
позволяет владельцам дневников по-
лучать доход от размещения контекст-
ной рекламы.

Термин «веблог», или сетевой жур-
нал, появился в 1997 году. В1999 году
он сократился до слова «блог», кото-
рое за пять последующих лет получило
широкое распространение. По мере
роста числа сетевых дневников, кото-
рых сейчас насчитывается уже больше
57 млн, объем рынка размещаемой в
них рекламы, по оценкам исследова-

тельской компании PQ Media LLC,
также рос: со $100 тыс. в 2002 году
до $36,2 млн в 2006 году. Ожидается,
что к 2010 году объем рынка рекламы
в блогах вырастет до $300 млн. Неко-
торые компании вовремя уловили тен-
денцию и создали собственные блоги.
К примеру, Gawker сообщила, что в
феврале ее ресурсы, среди которых
популярный Gawker.com, посвящен-
ный светской хронике и СМИ, и Gizmo-
do.com, рассказывающий о техниче-
ских новинках, посетили более
100 млн человек.

Но основная часть зарабатыва-
ющих на блогах все же частные лица.
Для некоторых американцев сетевые
дневники стали основным источни-
ком дохода — денег, поступающих
от рекламы, вполне хватает на жизнь.
К примеру, в сентябре 2005 года
Джереми Шумейкер, автор блога
Shoemoney.com, получил от Google
AdSense чек примерно на $133 тыс.
По словам господина Шумейкера,
это был не разовый платеж — еже-
годно он зарабатывает на своем
дневнике более $100 тыс. Даррен
Роузи, автор Problogger.net, пишет
в своем журнале о том, как можно за-
работать деньги во всемирной паути-
не. Рассказать ему есть о чем: два го-
да назад он приобрел дом на деньги,
полученные от блога.

Сверхприбыль 
для избранных
Справедливости ради стоит отметить,
что сверхприбыльных сетевых дневни-
ков не так уж и много. Подавляющее
число блогов если и приносят хозяе-
вам доход, то очень скромный. Свя-
зано это прежде всего с ориентацией
большинства дневников на крайне уз-
кий круг людей. В рамках проекта Pew
Internet & American Life Project иссле-
дователи установили, что около поло-
вины блогеров ведут дневник для зна-
комых. 52% из 233 опрошенных дела-

ют это в основном для творческого са-
мовыражения. 85% опрошенных ни-
когда не думали заработать на блоге.

Например, женщина, создавшая
дневник «Boston Gal’s Open Wallet»,
размещает детали своих финансовых
вложений, чтобы получать советы ком-
петентных знакомых и добиться в бу-
дущем более высокой отдачи от инве-
стиций. Ее дневник просматривают
люди из разных стран мира, что снача-
ла вызывало раздражение хозяйки ре-
сурса. Впрочем, она не растерялась и
разместила в блоге контекстную рек-
ламу. По словам владелицы дневника,
получаемых доходов хватает на оплату
коммунальных услуг, но она бы не хо-
тела превращать ведение блога в ос-
новную работу.

Бизнес на частниках
Сейчас на рынке существует неболь-
шая группа компаний, которые зани-
маются исключительно тем, что по-
ставляют рекламу мелким блогерам.
Эта небольшая, но влиятельная груп-
па блогеров обретает все большее
значение. К примеру, в прошлом го-
ду группа блогеров создала бостон-
скую сеть рекламы, которая продает
и размещает рекламу в десятке мест-
ных популярных сетевых журналов.
Смысл создания такой сети заключа-
ется в том, что хотя индивидуальные
блоги по сравнению с крупными ме-
диакомпаниями привлекают незначи-
тельную долю внимания аудитории,
они все же охватывают заинтересо-
ванных локальных читателей. Блоге-
ры-одиночки, которые днем заняты
основной работой, не имеют време-
ни для того, чтобы заниматься прода-
жей рекламы, а фермерские хозяйст-
ва, предлагающие покупателям са-
мим собирать урожай, и организато-
ры небольших мероприятий зачастую
не могут позволить себе платить вну-
шительные суммы сайтам с большой
аудиторией.

Автор блога GPSReview.net Тим
Флайт рассказал, что он начал вести
сетевой журнал два года назад в на-
дежде найти выход для своей страсти
к географическим картам и техниче-
ским новинкам. Господин Флайт, жи-
вущий в Конкорде (штат Нью-Гемп-
шир), публикует в своем дневнике
обзоры GPS-устройств и размещает
тематическую рекламу. Для этого он
использовал созданный компанией
Chitika новый формат баннерной
рекламы eMiniMalls. Сейчас, по сло-
вам господина Флайта, он зарабаты-
вает на своем блоге около $50 тыс.
в год — фактически это полноценная
карьера, построенная на обзоре
GPS-устройств.

В блоги за покупками
Некоторые интернет-магазины
(например, Amazon.com) предлага-
ют партнерские программы, позво-
ляющие блогерам создавать вирту-
альные магазинные полки в сетевых
журналах. А запущенный в марте сайт
AuctionAds.com предлагает авторам
дневников удобный графический мо-
дуль от eBay, созданный для разме-
щения в блогах рекламы соответст-
вующей продукции.

И в доказательство того, какую
власть может иметь реклама, соз-
даваемая самими потребителями
на рынке, можно привести следую-
щий пример: сайт PayPerPost.com
в прошлом году предложил блоге-
рам плату за то, что они будут пи-
сать об определенной продукции.
Впрочем, некоторые аналитики не
верят в успех такого рода начинаний.
«Статистика показывает, что число
невероятно успешных блогеров
очень незначительно и оно очень
быстро уменьшается»,— говорит
аналитик компании JupiterResearch
Барри Парр.

Перевела 
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Blogging for Dollars
Jay Brewer of Arlington built Blogpire, a lucrative «blog empire», out of a cup of coffee

Доллары за блоги
Джей Брюэр из Арлингтона создал прибыльную «империю блогов» Blogpire буквально из чашки кофе
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От кликов к блогам
До недавнего времени зарабо-
тать в интернете было непро-
сто. Создать собственный сайт,
раскрутить его, а потом полу-
чать доход от размещения рек-
ламы удавалось немногим.
(Одним из самых успешных
создателей собственных сай-
тов был известный писатель
и критик Алекс Экслер, регу-
лярно публикующий в сети
свои кинорецензии.) В этой
связи еще три-четыре года на-
зад основная часть желающих
подзаработать выбирала самый
легкий способ заработать в се-
ти — рекламу западных сайтов.
Суть проста: пользователь уста-
навливает специальную прог-
рамму на компьютер и кликает
на баннеры. За каждый клик
полагалось небольшое вознаг-
раждение от компании—вла-
дельца сайта. Но такой вид за-
работка обладал сразу несколь-
кими недостатками. Во-пер-
вых, ежемесячное вознаграж-
дение редко превышало $50;
во-вторых, получить деньги
можно было только путем об-
наличивания банковского че-
ка, который компании высыла-
ли «работникам». Таким обра-
зом, процесс мог затянуться на
несколько месяцев. В-третьих,
рекламные компании часто
обманывали пользователей
и не присылали вообще ниче-
го. Эти недостатки в конечном
счете свели популярность та-
кого заработка к нулю — как
в мире, так и в России.

Впрочем, буквально год
назад интернет-сообщество
серьезно заговорило о воз-
можности заработать на бло-
гах. Это слово — калька с анг-
лийского «blog», которое про-
изошло от слияния послед-
ней буквы слова «web» и слова
«log». Таким образом, переве-
сти blog можно как «сетевой
журнал». По сути, это обыкно-
венный дневник, который до-
ступен для просмотра многим

пользователям. Последние,
в свою очередь, могут писать
свои отзывы и вступать в пуб-
личную полемику с другими
пользователями.

Ведение сетевого дневника
не требует от рядового пользо-
вателя никаких специальных
навыков или программного
обеспечения. Чтобы стать бло-
гером, человеку нужно всего
лишь зарегистрироваться на
специальном сайте (например,
на LiveJournal, Blogger.com, Li-
veInternet), причем на боль-
шинстве ресурсов эта процеду-
ра бесплатна и занимает всего
несколько минут. Создать блог
можно не только через вышеу-
помянутые серверы, но и са-
мостоятельно, имея собствен-
ную страницу в интернете. Од-
нако, по мнению самих блоге-
ров, обрести постоянный круг
читателей можно гораздо быст-
рее именно через уже раскру-
ченные ресурсы. В настоящее
время наиболее популярным
является блог-портал LiveJour-
nal, насчитывающий более
950 тыс. пользователей.

От читателя — к деньгам
Справедливости ради нуж-
но отметить, что изначально
блоги во всем мире рассмат-
ривались рядовыми пользова-
телями как забава и место для
поиска новых друзей. Но со
временем возросшая популяр-
ность ресурсов вкупе с разви-
тием интернет-рекламы наве-
ла владельцев сетевых днев-
ников и некоторых компаний
на мысль о возможности кон-
вертировать аудиторию бло-
гов в деньги.

По данным интернет-
холдинга «Яндекс», с сентяб-
ря 2006 года по апрель 2007 го-
да число сетевых дневников в
России выросло вдвое (с 1 млн
до 2 млн), а затраты на контек-
стную интернет-рекламу в ру-
нете составили в прошлом го-
ду примерно $210 млн. При та-

кой конъюнктуре грех не зара-
батывать, особенно когда есть
пример: в западных странах
блогеры уже научились изв-
лекать материальную выгоду
из своих дневников. В частно-
сти, в США средняя заработ-
ная плата владельца дневника
составляет приблизительно
$2,5 тыс. в месяц.

В Америке наиболее распро-
страненным способом заработ-
ка на блогах является размеще-
ние контекстной рекламы че-
рез специальные системы, са-
мая популярная из которых
Google AdSense. В России ситуа-
ция иная. До недавнего време-
ни входной билет в реклам-
ный бизнес в интернете был
слишком высок. К примеру, до
сентября прошлого года рабо-
тать с системой контекстной
рекламы «Яндекс.Директ» мог-
ли лишь сайты с месячной ау-
диторией от 100 тыс. посетите-
лей и принадлежащие юриди-
ческому лицу, то есть блогеры
фактически отсекались. Но в
сентябре компания измени-
ла правила: теперь доступ к
контекстной рекламе от «Ян-
декс.Директ» может получить
любой ресурс с месячной ау-
диторией от 9 тыс. человек.
Это уже вполне по силам удач-
ливому блогеру. К примеру, по
рейтингу блогов, который ре-
гулярно публикует «Яндекс»,
число читателей дневников
Антона Носика составляет
более 8700 человек.

Графоманы 
получили оклад
Пока эффект от переориента-
ции систем контекстной рекла-
мы практически незаметен —
прошло слишком мало време-
ни, считают эксперты. Поэтому
у рядового жителя России есть
всего два эффективных спосо-
ба заработать на дневнике в
интернете: либо вести блог по
найму, либо размещать скры-
тую рекламу товаров и услуг.

Первый вариант подразу-
мевает, что человек на посто-
янной основе ведет дневник
по какой-нибудь теме. Напри-
мер, производитель одежды
может нанять блогера, кото-
рый будет писать о тенденци-
ях в мире моды и получать ста-
бильную зарплату. Как прави-
ло, такой труд неплохо опла-
чивается: средний заработок
примерно $1 тыс., но может
достигать и $2 тыс. «По сути,
это журналистская работа.
И вознаграждение у нее соот-
ветствующее»,— говорит ди-
ректор службы блогов компа-
нии SUP Fabrik Антон Носик.

Другой вариант работы
по найму — корпоративный
блог. Как правило, такие днев-
ники размещаются на офици-
альном сайте компании и ис-
пользуются в качестве канала
доставки информации о дея-
тельности и новых продуктах.
Подобный блог есть, к приме-
ру, у одного из крупнейших
производителей компьютеров
— Dell. В дневнике Direct2dell
читатели могут ознакомиться
с последними новостями ком-
пании, а также высказать свое
мнение о продукции и серви-
се. По мнению экспертов, ве-
дение блогов позволяет ком-
паниям выйти за рамки су-
хих пресс-релизов и стать
ближе к потенциальным по-
купателям, партнерам и жур-
налистам. «Наличие корпо-
ративного блога переводит

отношения с клиентами на бо-
лее личностный уровень»,—
считает директор по прода-
жам интернет-магазина Dari-
podarki.ru Алексей Давыдов.
«Корпоративный блог — ви-
зитная карточка фирмы, он
стимулирует появление у по-
сетителей сайта компании ин-
терес к ее продукции»,— сог-
лашается Антон Носик. Это
позволяет рассматривать блог
уже не только как средство об-
щения или элемент корпора-
тивного имиджа, но и как ре-
альный, хотя и недостаточно
развитый инструмент бизне-
са. «Достоверной статистики
конвертации посетителей
блогов в заказы еще нет, а вот
партнеры приходят к нам с за-
видной регулярностью. Два-
три раза в месяц мы узнаем,
что информацию о нашем ма-
газине обращающиеся к нам
компании получили именно
из блога»,— сообщает Алексей
Давыдов. Высокая маркетин-
говая отдача от сетевых днев-
ников вынуждает работодате-
лей больше платить блогерам
— в среднем $1,5 тыс.

Второй способ заработка
на блогах, распространенный
в России, заключается в раз-
мещении скрытой рекламы.
В российских компаниях и
порталах не скрывают свою
заинтересованность в матери-
альной поддержке блогеров.
«Владелец популярного днев-
ника может поддерживать
спрос на тот или иной про-
дукт, описывая его в своих за-
метках»,— говорит директор
веб-студии LoresIT Антон По-
лишкис. Однако основным
сдерживающим фактором
здесь является запрет боль-
шинства ресурсов на публи-
кацию рекламы в блогах. Так,
правила LiveJournal запреща-
ют извлекать выгоду из днев-
ников. «LiveJournal блокирует
дневники пользователей за
размещение скрытой рекла-
мы. Также блогер не имеет
права повесить баннер на сво-
ей странице без согласия ад-
министрации»,— констатиру-
ет Антон Полишкис. Руковод-
ство сайтов подобные ограни-
чения объясняет тем, что эко-
номический эффект от скры-

той рекламы несопоставим
с репутационными рисками,
которые можно из-за нее по-
нести. «Практика, когда блоге-
ры размещают скрытую рек-
ламу, вредна не только для чи-
тателей, но и для самой пло-
щадки, на которой этот блог
находится, поскольку дискре-
дитируют ее брэнд»,— пояс-
нил Ъ коммерческий дирек-
тор рекламного агентства
Victory S.A. Тарас Ткачук.

Тем не менее блогеры не
скрывают, что за определен-
ную мзду могут продавать ин-
формацию и оповещать о ка-
ких-либо событиях других
пользователей. «В среднем за
$400 блогер может завуалиро-
вано анонсировать какое-то
событие или привлечь внима-
ние своих читателей»,— сооб-
щил Ъ на условиях анонимно-
сти владелец одного популяр-
ного дневника.

Эксперты считают, что сей-
час наиболее эффективным
способом заработка на рекла-
ме является создание собст-
венного блога. У автора не бу-
дет ограничений на размеще-
ние рекламы — остается толь-
ко раскрутить сайт. «Есть оп-
ределенный размер аудито-
рии, достигнув которого блог
становится интересен рекла-
модателю»,— объяснил Антон
Носик. По оценкам экспертов,
начинающему предпринима-
телю в сфере блогов необхо-
димо иметь постоянную ауди-
торию не менее 1 тыс. читате-
лей. В России сейчас только
несколько дневников могут
похвастаться такой аудитори-
ей. При этом эксперты отме-
чают, что размер заработка
варьируется в зависимости
от качества аудитории. Зара-
боток блогеров зависит также
от тематики дневника. «К при-
меру, человек, пишущий о фи-
нансах, может зарабатывать
неплохие деньги, имея ауди-
торию в 5 тыс. человек, в то
время как блог с новостями о
жизни знаменитостей должен
собрать на порядок больше
читателей»,— объясняет гос-
подин Носик.

Блогеры 
делают карьеру
Эксперты отмечают, что сейчас
в России рынок блогерских ус-
луг находится на начальной
стадии развития. Следователь-
но, еще рано говорить о том,
что профессия блогера востре-
бована. «Сейчас у нас в стране
совсем немного компаний, в
которых блогер является штат-
ной единицей»,— констатиру-
ет глава Google в России Влади-
мир Долгов. «Чаще всего сами
сотрудники компании описы-
вают новые продукты или опо-
вещают общественность о кор-
поративных новостях»,— пояс-
няет Тарас Ткачук. Однако спе-
циалисты уверены, что в бли-
жайшие два года это направле-
ние начнет активно развивать-
ся и новая профессия будет во-
стребована. «У нас в стране все
происходит с опозданием, мод-
ные тенденции из-за рубежа
приходят не сразу. Сейчас ры-
нок существует, но у нас до кон-
ца не отработаны схемы коо-
перирования с блогерами, нет
установившихся форматов
для получения денег, при ко-
торых этот бизнес будет проз-
рачен»,— поясняет коммерче-
ский директор рекламного
агентства Victory S.A. «Блог —
это отличный способ нести
рекламу, а потому многие рек-
ламодатели уже сейчас ищут
новые пути взаимодействия с
блогерами. Это дает основание
верить в то, что в скором време-
ни эта профессия станет по-на-
стоящему востребованной»,—
говорит директор компании
Loresit Антон Полишкис.

Остается только посочувст-
вовать читателям блогов. Эпо-
ха наивного самовыражения
и бесхитростного любопытст-
ва, судя по всему, заканчивает-
ся. Места любителей изливать
свою душу в сети займут мате-
рые блогеры, которые будут
ловко выдавать себя за кого
угодно (как это давно уже дела-
ется на сайтах знакомств) и не-
навязчиво советовать доверчи-
вым пользователям купить тот
или иной товар.

Мария Разумова

Профессия блогер
интернет-коммерция

Такое явление, как блогерство, еще три года назад восприни-
малось пользователями интернета скорее как развлечение.
Сейчас ситуация изменилась: о возможности делать деньги
на виртуальных дневниках говорят даже профессионалы сети.
Насколько эти разговоры оправданны, как и сколько можно за-
работать на ведении журнала, разбиралась корреспондент 
«Ъ-Телекома» Мария Разумова.
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